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AVANT-PROPOS 

 

Ce ŵĠŵoiƌe est le fƌuit du stage de fiŶ d͛Ġtude Ƌue j͛ai ƌĠalisĠ du ϭϱ jaŶǀieƌ au ϭϬ juillet ϮϬϭϴ 

au seiŶ de l͛entreprise Campo Vivo située à Mexico City,  dans le cadre de mon master 2 Ingénierie 

MaƌketiŶg des MaƌƋues au seiŶ de l͛IAE de GƌeŶoďle. J͛Ǉ ai oĐĐupĠ le poste d͛assistaŶte Đhef de 

produit sous la tutelle de la Chef de produit Claire Montaz.  

Campo Vivo est uŶe ŵaƌƋue agƌoaliŵeŶtaiƌe ŵeǆiĐaiŶe ďiologiƋue. L͛eŶtƌepƌise a ĠtĠ ĐƌĠĠe il 

y a désormais 10 ans, en 2007, par Mateo Dornier, un ingénieur agronome français arrivé au 

Mexique quelques années auparavant, en charge du développement de la gamme biologique de 

Caƌƌefouƌ pouƌ le ŵaƌĐhĠ ŶatioŶal. L͛eŶtƌepƌise a ǀu le jouƌ gƌąĐe ă la dĠĐouǀeƌte du poteŶtiel du 

ŵaƌĐhĠ de l͛aliŵeŶtaiƌe ďiologiƋue au MeǆiƋue, Ƌui Ŷ͛aǀait aloƌs Ƌu͛uŶe offƌe de pƌoduits tƌğs 

ƌĠduite. La ŵaƌƋue est doŶĐ ŶĠe aǀeĐ l͛oďjeĐtif de pƌoposer une large gamme de fruits, de légumes 

et de pƌoduits d͛ĠpiĐeƌie ďiologiƋues daŶs les ĐhaîŶes de gƌaŶde distƌiďutioŶ ŵeǆiĐaiŶes pouƌ 

atteindre le grand public.  La marque a ainsi commencé avec sa gamme de fruits et  légumes en 2007 

puis a étendu son offre ă l͛ĠpiĐeƌie ďiologiƋue eŶ ϮϬϭϬ. AĐtuelleŵeŶt la ŵaƌƋue possğde tƌois 

gaŵŵes de pƌoduits : les fƌais, l͛ĠpiĐeƌie et les ĐoŶgelĠs. Le poƌtefeuille de la ŵaƌƋue se Đoŵpose 

dĠsoƌŵais d͛eŶǀiƌoŶ ϭϱϬ pƌoduits Ƌui soŶt distƌiďuĠs daŶs plus de ϭϬϬϬ poiŶts de ǀeŶtes appartenant 

aux plus grandes chaînes de grande distribution nationales réparties dans toute la république 

ŵeǆiĐaiŶe. Caŵpo Viǀo est aiŶsi deǀeŶu uŶ aĐteuƌ ŵajeuƌ de l͛aliŵeŶtaiƌe ďiologiƋue au MeǆiƋue 

grâce à sa large gamme de produits basiques proposés ă des pƌiǆ aĐĐessiďle daŶs l͛optiƋue de 

démocratiser le bio au Mexique.  

La marque se veut engagée sur le plan humain, en prenant soin de la santé de ses 

consommateurs au travers de ses produits sains et de qualité mais aussi de ses agriculteurs avec des 

ŵĠthodes de pƌoduĐtioŶs ďiologiƋues, eǆĐluaŶt l͛usage de pƌoduits ŶoĐifs. De plus la ŵaƌƋue ƌepose 

sur les principes du commerce équitable en rémunérant équitablement les agriculteurs tout  en 

pƌoposaŶt des pƌiǆ justes auǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs. EŶfiŶ, l͛eŶtƌepƌise est très axée sur les enjeux 

écologiques actuels en produisant des produits au Mexique qui sont destinés exclusivement au 

marché mexicain, ce qui réduit l'impact carbone de la production et du transport.  

Mes ŵissioŶs eŶ taŶt Ƌu͛assistaŶte Đhef de pƌoduit au sein de Campo Vivo ont été très 

ǀaƌiĠes du fait Ƌue l͛eŶtƌepƌise est eŶĐoƌe uŶe PME et Ƌue le seƌǀiĐe ŵaƌketiŶg Ŷe se Đoŵpose Ƌue 

de la Chef de Pƌoduit et de sa stagiaiƌe au poste d'assistaŶte Đhef de pƌoduit. J͛ai aiŶsi paƌtiĐipĠ au 

développement de nouveaux produits en participant à toutes les étapes allant du brief agence pour 
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le desigŶ des pƌoduits jusƋu͛au BAT. J͛ai aussi paƌtiĐipĠ ă la gestioŶ des ageŶĐes de ŵaƌketiŶg digital 

et de relations publiques pour la gestion de nos réseaux sociaux et de Ŷos ĐaŵpagŶes. De plus, j͛ai 

participé aux activités de trade marketing en développant du matériel promotionnel pour les points 

de vente et en participant à des formations de marque et produits de chef de rayons de chaînes de 

gƌaŶde distƌiďutioŶ. A Đela s͛ajoute d͛autƌes aĐtiǀitĠs Đoŵŵe l͛aŶalǇse et la ĐƌĠatioŶ de ƌappoƌts de 

vente Sell-in et Sell-out ŵeŶsuels ou eŶĐoƌe l͛oƌgaŶisatioŶ d͛ĠǀĠŶeŵeŶts.   

À l͛issue de ŵoŶ ĐiŶƋuiğŵe ŵois de stage j͛ai eu l͛oppoƌtuŶitĠe de ƌepƌeŶdƌe le poste de ŵa 

tutƌiĐe Ƌui Ƌuittait l͛eŶtƌepƌise. Je suis doŶĐ la Đhef de ŵaƌƋue depuis juiŶ et ǀais aǀoiƌ a ŵaŶageƌ 

une stagaire dès aout 2018. Je suis actuellement en charge de tous les projets marketing de la 

marque.  

 

 



9 

 

INTRODUCTION 

 

Campo Vivo étant une marque mexicaine ayant pour vocation de démocratiser le bio au 

MeǆiƋue, il se ĐoŶǀieŶt d͛iŶtƌoduiƌe eŶ pƌĠseŶtaŶt les ĐaƌaĐtĠƌistiƋues de Đe paǇs et de soŶ ŵaƌĐhĠ 

agroalimentaire. Actuellement le Mexique est la 15ême puissance mondiale en terme de PIB. Ce 

pays, mesurant 4 fois la France et étant presque deux fois plus peuplé, est un exemple de pays en 

dĠǀeloppeŵeŶt. Ce paǇs d͛AŵĠƌiƋue du Ŷoƌd est idĠaleŵeŶt situĠ, au Đaƌƌefouƌ eŶtƌe l͛AŵĠƌiƋue 

centrale et les pays développés du nord que sont les États Unis et le Canada.  

Le Mexique, grâce à sa situation géographique et à ses conditions météorologiques 

favorables, est une réelle puissance agricole. La diversité de ses régions et de ses climats permet de 

Đultiǀeƌ toute l͛aŶŶĠe des ďieŶs ǀariés et de positionner le pays comme le 12 ème producteur 

ŵoŶdial d͛aliŵeŶts ;ϮϬϭϲͿ. La pƌoduĐtioŶ agƌiĐole est ŵajoƌitaiƌeŵeŶt ƌepƌĠseŶtĠe paƌ le ŵaïs Ƌui 

est uŶ aliŵeŶt ďasiƋue daŶs l͛aliŵeŶtatioŶ des ŵeǆiĐaiŶs Đaƌ il est ŶĠĐessaiƌe ă l͛ĠlaďoƌatioŶ des 

tortillas, galettes de maïs présentent lors de tous les repas de la majorité de la population. Les autres 

pƌoduits phaƌes de l͛agƌiĐultuƌe ŶatioŶale soŶt le ďlĠ, les haƌiĐots, le ĐafĠ ou eŶĐoƌe la ĐaŶŶe ă suĐƌe. 

En terme d'élevage, le pays se situe à la 11ème place mondiale avec des volumes très importants de 

production de lait, de volaille et de viande de boeuf. La production primaire du Mexique est donc 

importante en volume mais présente une variété limitée.  

Une des forces du marché agroalimentaire mexicain est liée aux exportations vers les pays 

voisins, principalement les États-UŶis. Cela peƌŵet au paǇs d͛aǀoiƌ uŶe ďalaŶĐe ĐoŵŵeƌĐiale agƌiĐole 

positive de plus de 3 milliards de dollars américains (2016)1 et exportant plus que ce qui est importé. 

En effet le paǇs est tƌğs ďieŶ situĠ daŶs les ĐlasseŵeŶts ŵoŶdiauǆ d͛eǆpoƌtatioŶs eŶ ĠtaŶt le pƌeŵieƌ 

aǀeĐ ĐeƌtaiŶs pƌoduits Đoŵŵe la ďiğƌe, la teƋuila, la toŵate et l͛aǀoĐat2.  

La majorité de la production nationale étant peu variée, le gouvernement a mis en place 

depuis quelques années des politiques agricoles visant à développer le secteur agricole et à 

diversifier sa production. En effet, la majorité de la production agricole (environ 80%) provient 

d͛eǆploitatioŶs ƌuƌales de ŵoǇeŶŶe ă petite taille de tǇpe ͞faŵilial͟ doŶt les iŶfƌastƌuĐtuƌes soŶt peu 

développées. Les institutions bancaires ne facilitent pas l'accès au crédit à cette grande majorité 

                                                             
1 SAGARPA 13/02/2017 [en ligne]. Disponible sur : <http://www.gob.mx/sagarpa/prensa/alcanzan-

exportaciones-agroalimentarias-casi-30-mil-millones-de-dolares-en-2016>(consulté le 12 avril 2018) 

2 SAGARPA.25/02/2017 [en ligne]. Disponible sur : <https://www.gob.mx/sagarpa/prensa/aumentan-
dos-mil-218-mdd-exportacion-de-los-20-principales-productos-agroalimentarios >(consulté le 12 avril 2018) 

http://www.gob.mx/sagarpa/prensa/alcanzan-exportaciones-agroalimentarias-casi-30-mil-millones-de-dolares-en-2016
http://www.gob.mx/sagarpa/prensa/alcanzan-exportaciones-agroalimentarias-casi-30-mil-millones-de-dolares-en-2016
https://www.gob.mx/sagarpa/prensa/aumentan-dos-mil-218-mdd-exportacion-de-los-20-principales-productos-agroalimentarios
https://www.gob.mx/sagarpa/prensa/aumentan-dos-mil-218-mdd-exportacion-de-los-20-principales-productos-agroalimentarios
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d͛agƌiĐulteuƌs, Đe Ƌui ƌaleŶtit la ŵodeƌŶisatioŶ des eǆploitatioŶs. C͛est pouƌ Đela Ƌue le 

gouvernement a mis en place des programmes financés par la SAGARPA (ministère mexicain de 

l͛agƌiĐultuƌe, l͛Ġleǀage et la pġĐheͿ eŶtƌe autƌes. EŶ oppositioŶ auǆ petits pƌoduĐteuƌs Ƌui pƌoduiseŶt 

la majorité des denrées consommées au Mexique, les grands groupes agroalimentaires eux se 

destiŶeŶt pƌiŶĐipaleŵeŶt ă l͛eǆpoƌtatioŶ aǀeĐ des pƌiǆ ďas dûs auǆ ĠĐoŶoŵies d'ĠĐhelles. Ces gƌaŶds 

gƌoupes ͞pƌofiteŶt͟ de la situatioŶ gĠogƌaphiƋue du MeǆiƋue, de soŶ Đliŵat ŵais aussi de sa ŵaiŶ 

d͛oeuǀƌe ă ďas Đoûts pouƌ ŵaǆiŵiseƌ ses ƌeǀeŶus.  

D͛autre part, en terme de consommation alimentaire, le pays se place aussi dans les 

pƌeŵieƌs de plusieuƌs ĐlasseŵeŶts. C͛est aiŶsi Ƌu͛eŶ ϮϬϭϳ, le MeǆiƋue a ĠtĠ ĐlassĠ pƌeŵieƌ eŶ teƌŵe 

de surpoids de la population avec plus de 30% de la population obèse ! Le pays a donc le triste 

palŵaƌğs de pƌeŵieƌ paǇs eŶ oďĠsitĠ iŶfaŶtile et deuǆiğŵe eŶ oďĠsitĠ Đhez les adultes seloŶ l͛OCDE 

en 2017 (Organisation de Coopération et de Développement Économiques)3. Cela place le pays à la 

première place en terme de diabète. Les causes de ce surpoids general ? Les mexicains sont parmi les 

plus grands consommateurs de soda au monde en se classant deuxième pays le plus consommateur 

de Coca Cola4.  D͛autƌe paƌt, les eŶfaŶts dğs leuƌ plus jeuŶe ąge soŶt haďituĠs ă gƌigŶoteƌ des 

aliments pauvres en nutriments et excessivement riches en calories et en graisses tels que les chips 

ou les biscuits. Cette crise alimentaire nationale est en lien direct avec le fait que le pays soit en 

phase de développement, avec une majorité de la population appartenant la classe basse ou 

ŵoǇeŶŶe. Le ŵaŶƋue d͛ĠduĐatioŶ suƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe d͛uŶe aliŵeŶtatioŶ saiŶe s͛additioŶŶe auǆ ďas 

ƌeǀeŶus de la populatioŶ et eŶtƌaîŶe la suƌĐoŶsoŵŵatioŶ d͛aliŵeŶts ŶoĐifs pouƌ la saŶtĠ.  De plus, 

les grands groupes alimentaires ont depuis longtemps remarqué cette caractéristique du marché 

ŵeǆiĐaiŶ et offƌeŶt de plus eŶ plus de pƌoduits de tǇpe ͞juŶk food͟ ;pƌoduits aliŵeŶtaiƌes ŵalsaiŶsͿ. 

EŶ effet, daŶs ĐeƌtaiŶs ǀillage ƌeĐulĠs, où il Ŷ͛Ǉ a ŵġŵe pas d͛eau ĐouƌaŶte, il Ǉ auƌa des sodas et des 

Đhips eŶ ǀeŶte daŶs la petite ĠpiĐeƌie. A Ŷoteƌ Ƌu͛il est uŶ peu ŵoiŶs Đheƌ de se pƌoĐuƌeƌ uŶ soda 

Ƌu͛uŶe ďouteille d͛eau, l͛eau ĐouƌaŶte Ŷ'ĠtaŶt pas potaďle daŶs le paǇs.  

Dans ce cadre socioculturel, il est évident que le marché des aliments biologiques est encore 

uŶe ŶiĐhe daŶs le paǇs où la ŵajoƌitĠ de la populatioŶ est aĐĐƌo ă la ͞ŵalďouffe͟. CepeŶdaŶt si Ŷous 

ƌegaƌdoŶs les Đhiffƌes, l͛agƌiĐultuƌe ďiologiƋue est eŶ pleiŶ essoƌ et le paǇs est dĠsoƌŵais le pƌeŵieƌ 

pƌoduĐteuƌ ďiologiƋue d͛AŵĠƌiƋue latiŶe.  Cela s͛eǆpliƋue paƌ le fait Ƌue les ϴϬ% de la pƌoduĐtioŶ 

ďiologiƋue ŵeǆiĐaiŶe soŶt destiŶĠs ă l͛eǆpoƌtatioŶ. L͛agƌiĐultuƌe ďiologiƋue ƌepƌĠseŶte aĐtuelleŵeŶt 

                                                             
3 Rapport OCDE 2017 sur la santé [en ligne]. Disponible sur : <https://www.oecd.org/mexico/Health-

at-a-Glance-2017-Key-Findings-MEXICO-in-Spanish.pdf >(consulté le 10 avril 2018 ) 

4 JouƌŶal El EĐoŶoŵista ͞MĠǆiĐo, estƌatĠgiĐo paƌa CoĐa-Cola͟ [eŶ ligŶe]. DispoŶiďle 
sur :<https://www.eleconomista.com.mx/>(consulté le 10 avril 2018)  

https://www.oecd.org/mexico/Health-at-a-Glance-2017-Key-Findings-MEXICO-in-Spanish.pdf
https://www.oecd.org/mexico/Health-at-a-Glance-2017-Key-Findings-MEXICO-in-Spanish.pdf
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plus de 250.000 emplois et le nombre de producteurs a été multiplié par 5 entre 2002 et 20125. Bien 

Ƌue la ŵajoƌitĠ de la pƌoduĐtioŶ soit destiŶĠe ă l͛eǆpoƌtatioŶ, la ĐoŶsoŵŵatioŶ doŵestiƋue est eŶ 

hausse avec une augmentation de 20% en 2017 selon la SAGARPA.  

La niche du bio au Mexique est donc en train de conquérir de nouveaux consommateurs, et 

Đela gƌąĐe ă l͛augŵeŶtatioŶ du pouǀoiƌ d͛aĐhat des ŵilleŶŶials, uŶe gĠŶĠƌatioŶ plus ĠduƋuĠe, aǇaŶt 

des eŵplois leuƌ peƌŵettaŶt d͛aǀoiƌ uŶ Ŷiǀeau de ǀie supĠƌieuƌ ă la ŵajoƌitĠ de la populatioŶ et doŶt 

la santé, le bien-être et la protection de l'environnement  font partie de leurs préoccupations. 

D͛autƌe paƌt, les ŵğƌes de faŵille ĐoŵŵeŶĐeŶt - enfin - ă se pƌĠoĐĐupeƌ des aliŵeŶts Ƌu͛elles 

achètent et font consommer à leur famille.  

C͛est daŶs Đe Đadƌe lă Ƌue Đe ŵĠŵoiƌe dĠǀeloppeƌa le thğŵe de la démocratisation  de 

l’agroaliŵeŶtaire bio daŶs uŶ pays eŶ développeŵeŶt en essayant de répondre à la problématique 

suivante : Comment Campo Vivo peut-elle créer une relation marque-consommateur forte dans le 

cadre du marché de l'agroalimentaire bio au Mexique ? 

DaŶs uŶ pƌeŵieƌ teŵps Ŷous eǆploƌeƌoŶs les faĐteuƌs Ƌui peƌŵetteŶt la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe 

relation marque-consommateur forte au travers des chaînes relationnelles expliquant les facteurs 

liĠs ă l͛ideŶtifiĐatioŶ, la satisfaĐtioŶ, la ĐoŶfiaŶĐe et la fidĠlitĠ. Ensuite nous analyserons comment 

Campo Vivo vise à démocratiser le bio au Mexique au travers de cette relation marque-

ĐoŶsoŵŵateuƌ foƌte. Pouƌ Đela Ŷous tƌaiteƌoŶs de l͛offƌe de la ŵaƌƋue, de sa politiƋue de ĐoŵŵeƌĐe 

équitable, de sa vocation éducative et de l'importance de la promotion des ventes dans la grande 

distribution.  

 

                                                             
5Jounal Expansion « Las empresas que supieron aprovechar el mercado de comida organica en 

Mexico » [en ligne]. Disponible sur :  https://expansion.mx/ >(consulté le 14 avril 2018)  

https://expansion.mx/empresas/2016/04/11/las-empresas-que-supieron-aprovechar-el-mercado-de-comida-organica-en-mexico
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I. LES FACTEURS PERMETTANT LA CREATION D’UNE RELATION MARQUE-

CONSOMMATEUR DANS LE SECTEUR AGROALIMENTAIRE 

Nous allons dans cette première partie approcher de manière théorique la thématique de ce 

ŵĠŵoiƌe au tƌaǀeƌs de l͛aŶalǇse de ƌeĐheƌĐhes eŶ ŵaƌketiŶg puďliĠes daŶs des ouǀƌages ou aƌtiĐles 

de recherche, dans le but de montrer les corrélations entre différentes composantes de la relation 

marque-consommateur.  

De Ŷos jouƌs le seĐteuƌ agƌoaliŵeŶtaiƌe ŵeǆiĐaiŶ et ŵoŶdial se Đoŵpose d͛uŶe ŵultitude 

d͛aĐteuƌs ŶatioŶauǆ et iŶteƌŶatioŶauǆ allaŶt de la ŵultiŶatioŶale telle Ƌue NestlĠ ou MoŶdelez au 

petit producteur vendant au travers de circuits courts. Les circuits de distribution se sont eux aussi 

ĠŶoƌŵĠŵeŶt diǀeƌsifiĠs aǀeĐ de Ŷouǀelles optioŶs d͛aĐhat telles Ƌue le sǇstğŵe de dƌiǀe offeƌt paƌ 

les supermarchés, les sites internets permettant de se faire livrer à domicile ou encore les caisses 

automatiques. Nous soŵŵes ƌĠsoluŵeŶt daŶs uŶe ğƌe où l͛iŶŶoǀatioŶ de la paƌt des ŵaƌƋues 

agroalimentaires et des chaînes de grande distribution se veut permanente et nécessaire pour se 

distiŶgueƌ de ses ĐoŶĐuƌƌeŶts daŶs l͛espƌit des ĐoŶsoŵŵateuƌs.  

Les marques agroalimentaires proposent de plus en plus de produits que nous pouvons 

considérer comme des produits spécialisés tels que les aliments allégés ou sans sucre, des gammes 

complètes sans gluten, des produits à spécificité religieuse comme le Kasher ou le Allal et des 

produits sains comme le bio. Le secteur agroalimentaire est donc en train de répondre aux demandes 

spécifiques de certaines niches de consommateurs en multipliant la largeur de leurs offres de 

pƌoduits aliŵeŶtaiƌes. Nous Ŷe soŵŵes doŶĐ plus daŶs uŶ ŵodğle d͛aliŵentation purement 

nourricière. De nos jours, les consommateurs sont de plus en plus avertis et consomme de plus en 

plus paƌ Đhoiǆ Ƌue paƌ oďligatioŶ. C͛est daŶs le Đadƌe d͛uŶ seĐteuƌ agƌoaliŵeŶtaiƌe ǀoǇaŶt ses aĐteuƌs 

se diǀeƌsifieƌ Ƌue s͛est pƌoduit l͛aǀğŶeŵeŶt de l͛aliŵeŶtatioŶ ďiologiƋue au MeǆiƋue, Ƌui 

aĐtuelleŵeŶt est eŶ phase de ĐƌoissaŶĐe Đoŵŵe eŶ FƌaŶĐe il Ǉ a uŶe ǀiŶgtaiŶe d͛aŶŶĠes.  

Or nous pouvons nous demander comment une marque comme Campo Vivo peut-elle 

séduire et conquérir des clients au Mexique, un pays où les préoccupations alimentaires sont encore 

peu iŵpoƌtaŶtes. Nous alloŶs doŶĐ Ŷous peŶĐheƌ suƌ ĐeƌtaiŶes ĐoŵposaŶtes de la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe 

relation forte entre les consommateurs et une marque. Pour cela nous allons étudier quatre 

composantes d͛uŶe ƌelatioŶ ŵaƌƋue-consommateur qui sont : l'identification, la satisfaction, la 

ĐoŶfiaŶĐe et la fidĠlitĠ. Nous feƌoŶs uŶe distiŶĐtioŶ eŶtƌe d͛uŶe paƌt la peƌĐeptioŶ tƌaŶsaĐtioŶŶelle, 

ďasĠe suƌ la tƌaŶsaĐtioŶ puƌe eŶtƌe ĐoŶsoŵŵateuƌ et ŵaƌƋue et d͛autƌe part la perception 

ƌelatioŶŶelle, ďasĠe suƌ la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe ƌelatioŶ duƌaďle et siŶĐğƌe.  
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1. L’IMPORTANCE DE L’IDENTIFICATION DES CONSOMMATEURS AUX VALEURS DE 

MARQUE    

Le premier élément de la chaîne relationnelle permettant de créer une relation entre un 

ĐoŶsoŵŵateuƌ et uŶe ŵaƌƋue est le phĠŶoŵğŶe d͛ideŶtifiĐatioŶ des ĐoŶsoŵŵateuƌs. Nous alloŶs 

donc étudier son importance sur un plan sociologique puis nous développerons les différentes 

peƌĐeptioŶs d͛uŶe ŵaƌƋue peƌŵettaŶt au ĐoŶsoŵŵateuƌ de s͛Ǉ ideŶtifier.  

Depuis toujouƌs, les huŵaiŶs se soŶt ƌegƌoupĠs au seiŶ de gƌoupes auǆƋuels ils s͛ideŶtifieŶt 

pouƌ ĐeƌtaiŶes ƌaisoŶs iŶtƌiŶsğƋues ou eǆtƌiŶsğƋues. C͛est le Đas paƌ eǆeŵple des ƌeligioŶs, où les 

fidğles se ƌeĐoŶŶaisseŶt et s͛ideŶtifieŶt ă uŶe pƌatiƋue religieuse commune. Cette identification peut 

être intrinsèque si le fidèle considère la religion comme quelque chose ayant un impact positif dans 

sa vie et que les valeurs que celle-Đi pƌôŶe soŶt les sieŶŶes. D͛autƌe paƌt, l͛ideŶtifiĐatioŶ ă uŶ gƌoupe 

peut ġtƌe eǆtƌiŶsğƋue, Đ͛est ă diƌe Ƌue la peƌsoŶŶe ĐoŶsidğƌe Ƌue les autƌes ŵeŵďƌes de la soĐiĠtĠ 

Ƌui lui iŵpoƌteŶt poƌteŶt uŶ jugeŵeŶt positif suƌ Đe gƌoupe. L͛ideŶtifiĐatioŶ soĐiale s'ĠteŶd ă toutes 

les strates et activités qui composent la société actuelle, aǀeĐ l͛appaƌteŶaŶĐe ă des Đluďs de spoƌt ou 

des Đluď pƌiǀĠs, ă uŶe uŶiǀeƌsitĠ ou ă uŶe eŶtƌepƌise ă laƋuelle l͛iŶdiǀidu s͛ideŶtifie. Pouƌ Điteƌ uŶ 

exemple, le cas de bikers de Harley Davidson est un cas d'école : les membres de ce groupe se 

reconnaissent entre eux et partagent des valeurs et des passions communes. Les membres 

ǀoloŶtaiƌes d͛uŶ gƌoupe s͛ideŶtifieŶt ă Đelui-Đi pouƌ Đe Ƌu͛il leuƌ appoƌte, eŶ ƌĠpoŶdaŶt ă uŶ ďesoiŶ 

ideŶtitaiƌe et ă uŶ ďesoiŶ d͛appaƌteŶaŶĐe.  

La littérature a depuis des années ĠtudiĠ le phĠŶoŵğŶe d͛ideŶtifiĐatioŶ ă uŶe oƌgaŶisatioŶ 

ou à une entreprise privée, en définissant cela par une sensation de connection entre un individu et 

une organisation (Dutton, Dukerich, & Harquail, 1994)6. UŶe pƌeŵiğƌe dĠfiŶitioŶ de l͛ideŶtifiĐation 

d͛uŶ iŶdiǀidu ă uŶe oƌgaŶisatioŶ est le degƌĠ daŶs leƋuel le ŵeŵďƌe d͛uŶe oƌgaŶisatioŶ ĐoŶsidğƌe 

Ƌu͛il paƌtage des ĐaƌaĐtĠƌistiƋues ĐoŵŵuŶes aǀeĐ Đelle-ci (Mael & Ashforth, 1992)7. Il a été démontré 

Ƌue l͛ideŶtifiĐatioŶ des ŵeŵďƌes d͛uŶe oƌgaŶisatioŶ eŶtƌaîŶe uŶ seŶs d͛appaƌteŶaŶĐe ă Đelle-ci et 

eŶtƌaîŶe des ƌĠaĐtioŶs positiǀes de la paƌt des ŵeŵďƌes. C͛est pouƌ Đela Ƌue les eŶtƌepƌises ŵetteŶt 

de plus eŶ plus l͛aĐĐeŶt suƌ le seŶtiŵeŶt d'appaƌteŶaŶĐe de leuƌs eŵploǇĠs eŶ ĐoŵŵuŶiƋuaŶt suƌ les 

ǀaleuƌs de l͛entreprise. Dans les grands groupes comme dans les PME, les entreprises se veulent de 

plus en plus transparentes en interne pour permettre aux employés de savoir ce qui se passe dans 

                                                             
6 Dutton, J. E., Dukerich, J. M., & Harquail, C. V. (1994). Organizational images and member 

identification. Administrative Science Quarterly, 39, 239–263. 
7 Mael, F. A., & Ashforth, B. E. (1992). Alumni and their alma mater:  An examination of 

customer–company identification partial test of the reformulated model of organizational 
identification. Journal of Organizational Behavior, 13, 103–123. 
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l'eŶtƌepƌise et aiŶsi de se seŶtiƌ Đoŵŵe des ŵeŵďƌes d͛uŶ gƌoupe de ĐoŶfiance. Si un employé 

ĐoŶsidğƌe Ƌue les ǀaleuƌs iŶteƌŶes et Đelles ǀĠhiĐulĠes ă l'eǆtĠƌieuƌ de l͛eŶtƌepƌise soŶt ĐoŵŵuŶes 

aux siennes, il s'identifira davantage, il y sera plus fidèle et se comportera de manière positive pour 

l͛eŶtƌepƌise.  

C͛est aloƌs Ƌue Ŷous pouǀoŶs Ŷous deŵaŶdeƌ si les ĐoŶsoŵŵateuƌs s͛ideŶtifieŶt auǆ 

marques comme les employés à leur entreprise ? La littérature apporte de nombreuses réponses à 

cela. L'identification aux marques par les consommateurs a été démontrée par des recherches en 

maƌketiŶg, et l͛iŵpaĐt de Đette ideŶtifiĐatioŶ seƌait la fidĠlitĠ ă la ŵaƌƋue et la dĠfeŶse de Đelle-ci par 

les clients. Nous pouvons alors nous demander : quels sont les composantes permettant 

l͛ideŶtifiĐatioŶ des ĐoŶsoŵŵateuƌs ă uŶe ŵaƌƋue ou uŶe eŶtƌepƌise?  

Nous allons pour cela nous baser sur un modèle de recherche élaboré et vérifié au travers 

d͛uŶe Ġtude ŵeŶĠe paƌ AheaƌŶe, BhattaĐhaƌǇa et GƌueŶ eŶ ϮϬϬϱ8. Cette étude a fait apparaître trois 

faĐteuƌs peƌĐeptuels d͛uŶe ŵaƌƋue aǇaŶt uŶ iŵpaĐt suƌ l͛ideŶtification des employés. Le premier 

faĐteuƌ d͛ideŶtifiĐatioŶ est la peƌĐeptioŶ Ƌu͛a le ĐoŶsoŵŵateuƌ de l͛eŶtƌepƌise. Ce faĐteuƌ est doŶĐ 

un facteur intrinsèque en lien direct avec les valeurs et la perception propres du consommateur. De 

nombreux critères subjectifs, car propre à chaque individu,  peuvent être pris en compte pour 

évaluer une entreprise. Premièrement sa position sur le marché : une entreprise leader sera plus 

facilement bien perçue par la majorité des consommateurs. Bien que, bon nombre de personnes 

cherchent actuellement à consommer de manière alternative ou décroissante en consommant des 

produits provenant de petits producteurs ou de marques indépendantes. Un autre critère que les 

consommateurs peuvent prendre en compte est la performance et l͛effiĐaĐitĠ de l͛eŶtƌepƌise, Đ͛est a 

dire si son mode de fonctionnement est efficace en soit comme Google par exemple, ou alors si ses 

produits sont performants en soit, comme un avion de ligne ou une voiture de course. Dans le cadre 

du secteur agroalimentaiƌe, la peƌfoƌŵaŶĐe d͛uŶe ŵaƌƋue peut ġtƌe eŶ lieŶ diƌeĐt aǀeĐ la ƋualitĠ des 

produits et de leurs méthodes de production. 

De plus, les consommateurs sont amenés à évaluer les traits humains de la marque en 

personnifiant celle-ci en lui attribuant un degrĠ de sǇŵpathie ou de seŶsiďilitĠ. C͛est paƌ eǆeŵple le 

cas de la marque Michel & Augustin qui est très fortement perçue comme une marque sympathique, 

dĠjaŶtĠe et oƌigiŶale. La ŵaƌƋue se ƌappƌoĐhe aiŶsi d͛uŶe peƌsoŶŶalitĠ Ƌue ĐeƌtaiŶes peƌsoŶŶes 

apprécient et ă laƋuelle ils s͛ideŶtifieŶt.  

                                                             
8 Ahearne, M., Bhattacharya, C., et Gruen, T. (2005). Antecedents and Consequences of 

Customer-Company Identification: Expanding the Role of Relationship Marketing. Journal of Applied 

Psychology 90, no. 3: 574-585.  
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Pouƌ dĠfiŶiƌ l͛ideŶtitĠ d͛uŶe ŵaƌƋue Ŷous pouǀoŶs Ŷous ďaseƌ suƌ le pƌisŵe d͛ideŶtitĠ de 

marque de Kapferer 9 Ƌui ĐoŶtieŶt des ĠlĠŵeŶts liĠs ă l͛iŶteƌŶalisatioŶ de la peƌsoŶŶalitĠ de ŵaƌƋue. 

Le pƌeŵieƌ ĠlĠŵeŶt pouǀaŶt seƌǀiƌ daŶs le pƌoĐessus d'ideŶtifiĐatioŶ d͛uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ est la 

peƌsoŶŶalitĠ de la ŵaƌƋue, Ƌue Kapfeƌeƌ dĠfiŶit Đoŵŵe la ŵaŶiğƌe doŶt l͛eŶtƌepƌise paƌle d͛elle- 

ŵġŵe. UŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ Ƌui appƌĠĐie la ŵaŶiğƌe doŶt l͛eŶtƌepƌise se dĠfiŶit au tƌaǀeƌs de sa 

peƌsoŶŶalitĠ seƌa doŶĐ plus pƌopiĐe ă s͛Ǉ ideŶtifieƌ : paƌ eǆeŵple la ŵaƌƋue de fƌoŵage RoƋuefoƌt se 

dĠfiŶit Đoŵŵe ͞autheŶtiƋue͟. Le deuǆiğŵe ĠlĠŵent interne est la culture à laquelle se raccroche la 

marque : par exemple Corona, le style de vie détendue à la mexicaine. Le troisième élément interne 

est la ŵeŶtalisatioŶ, Ƌui se ƌappoƌte ă la peƌĐeptioŶ Ƌu͛a uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ de lui-même en 

consommant telle marque ou tel produit. Cet élément est défini par le consommateur en opposition 

avec la personnalité qui, elle, est définie par la marque dans sa communication. En effet, un 

consommateur qui apprécie une marque se sentira bien en la consommant, alors qu͛uŶ autƌe se 

percevra de manière négative en consommant la même marque. Dans le secteur agroalimentaire 

Đ͛est le Đas paƌ eǆeŵple des adeptes des pƌoduits suƌgelĠs ĐoŶtƌe les adeptes de pƌoduits fƌais Ƌui se 

percevront différemment en consommant une même marque. Ou encore le cas des consommateurs 

de pƌoduits ďiologiƋues, Ƌue se seŶteŶt ͞Đoupaďles͟ eŶ ĐoŶsoŵŵaŶt des pƌoduits ĐoŶǀeŶtioŶŶels. 

Les ĐoŶsoŵŵateuƌs oŶt doŶĐ teŶdaŶĐe ă s͛ideŶtifieƌ ă uŶe ŵaƌƋue seloŶ la peƌĐeptioŶ positiǀe Ƌu͛ils 

ont de celle-ci.  

L͛étude de Ahearne, Bhattacharya et Gruen fait apparaître une deuxième perception qui, 

elle, seƌait eǆtƌiŶsğƋue : l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ de la peƌĐeptioŶ de la ŵaƌƋue paƌ les autƌes seloŶ uŶ 

ĐoŶsoŵŵateuƌ. L͛hǇpothğse posĠe ĠtaŶt Ƌue l͛ideŶtifiĐatioŶ d͛uŶ iŶdiǀidu à une marque serait 

d͛autaŶt plus foƌte si Đet iŶdiǀidu peƌçoit Ƌue d͛autƌes iŶdiǀidus ;ĐoŶsidĠƌĠs Đoŵŵe peƌtiŶeŶtsͿ 

estiment positivement la marque. Nous serions donc dans un phénomène de mimétisme social où les 

consommateurs ne sont pas des être isolés. EŶ effet, Đoŵŵe le dĠfiŶit SǁaŶŶ  ;ϭϵϴϲͿ, l͛ideŶtitĠ Ŷ͛est 

pas un déterminisme, elle est choisie par les individus. Cela signifie que les consommateurs 

Ŷ͛appaƌtieŶŶeŶt pas ŶatuƌelleŵeŶt ă uŶe ĐatĠgoƌie et Ƌu͛ils peuǀeŶt Đhoisiƌ leuƌ ŵode de 

consommation pouƌ eǆpƌiŵeƌ leuƌ ideŶtitĠ. A Đela s͛ajoute l'iŶflueŶĐe eǆteƌŶe des ĐoŶsoŵŵateuƌs 

auǆƋuels uŶ iŶdiǀidu s͛ideŶtifie et ǀeut ƌesseŵďleƌ. DaŶs le Đas du seĐteuƌ agƌoaliŵeŶtaiƌe, uŶ 

ĐoŶsoŵŵateuƌ seƌa doŶĐ plus pƌopiĐe ă ĐoŶsoŵŵeƌ les pƌoduits d͛uŶe ŵaƌƋue Ƌui est appréciée par 

ses amis, ses proches ou des personnes ayant une influence sur lui.  

Nous pouvons alors nous demander qui influence les consommateurs dans leurs choix de 

produits alimentaires ? De nos jours les consommateurs sont de plus en plus avertis suƌ Đe Ƌu͛ils 

                                                             
9 Kapferer, J. (2011). France : Pourquoi penser marque ?. Revue française de gestion, 218-

219,(9), 13-23. https://www.cairn.info/revue-francaise-de-gestion-2011-9-page-13 
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ĐoŶsoŵŵeŶt et suƌ l͛iŵpaĐt Ƌu͛uŶ aliŵeŶt peut aǀoiƌ de ŵaŶiğƌe positiǀe ou ŶĠgatiǀe suƌ leuƌ saŶtĠ. 

Les souƌĐes d͛iŶfoƌŵatioŶ se soŶt dĠŵultipliĠes et dĠsoƌŵais eŶ ƋuelƋues ĐliĐs depuis uŶ oƌdiŶateuƌ 

ou même un téléphone portable, nous avons accès à des informations sur les produits que nous 

ĐoŶsoŵŵoŶs. Les assoĐiatioŶs de ĐoŶsoŵŵateuƌs soŶt ĐoŶsidĠƌĠes Đoŵŵe la souƌĐe d͛iŶfoƌŵatioŶ 

la plus fiable. En effet 90% des consommateurs considèrent que les informations divulguées par les 

associations de consommateurs sont fiables et rassurantes (Ipsos 2013)10. La deuxième source 

d͛iŶfoƌŵatioŶ jugĠe Đoŵŵe fiaďle est Đelle  des agƌiĐulteuƌs ;ϮϬ%Ϳ. Cela sigŶifie Ƌue si des 

assoĐiatioŶs d͛agƌiĐulteuƌs ĐoŵŵuŶiƋueŶt positiǀeŵeŶt suƌ uŶe ŵaƌƋue, les ĐoŶsoŵŵateurs 

pouƌƌoŶt plus faĐileŵeŶt s'Ǉ ideŶtifieƌ. Aloƌs Ƌu͛au ĐoŶtƌaiƌe, si des agƌiĐulteuƌs pƌotesteŶt ou 

ĐƌitiƋueŶt uŶe eŶtƌepƌise agƌoaliŵeŶtaiƌe ou uŶe ŵaƌƋue, l͛iŵpaĐt seƌa ŶĠgatif et les 

ĐoŶsoŵŵateuƌs pouƌƌoŶt Ŷe plus d͛ideŶtifieƌ ă uŶe telle eŶtƌepƌise. C͛est le Đas des assoĐiatioŶs de 

producteurs laitiers par exemple, qui protestent contre les grands groupes agroalimentaires comme 

LaĐtalis. La tƌoisiğŵe souƌĐe d͛iŶfoƌŵatioŶ fiaďle est Đelle  des eǆpeƌts sĐieŶtifiƋues ;ϳϮ%Ϳ. UŶe 

grande majorité considère donc les scientifiques comme des sources pertinentes pour évaluer une 

marque. Lorsque des experts vont pointer du doigts les méfaits de certains produits tel que les sodas, 

paƌ eǆeŵple, de Ŷoŵďƌeuǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs ĐesseƌoŶt de s͛ideŶtifieƌ ă Đes ŵaƌƋues. Ou au contraire, 

si des eǆpeƌts ĐoŵŵuŶiƋueŶt suƌ les ďieŶfaits de l͛aliŵeŶtatioŶ ďiologiƋue, les ĐoŶsoŵŵateuƌs 

pouƌƌoŶt s͛ideŶtifieƌ de plus eŶ plus auǆ ŵaƌƋues aĐtƌiĐes du seĐteuƌ. EŶ oppositioŶ, les ŵĠdias Ŷe 

sont considérées que par 35% des consommateurs comme étant des sources fiables concernant les 

iŶfoƌŵatioŶs tƌaŶsŵises suƌ l͛iŶdustƌie agƌoaliŵeŶtaiƌe. Ces Đhiffƌes ǀieŶŶeŶt d͛uŶe Ġtude Ipsos 

ŵeŶĠe eŶ FƌaŶĐe.  DaŶs le Đas de l͛iŶdustƌie agƌoaliŵeŶtaiƌe au MeǆiƋue les Đhiffƌes seƌaieŶt ďieŶ 

différents. En effet, Đoŵŵe je l͛eǆpliƋuais daŶs l͛iŶtƌoduĐtioŶ de Đe ŵĠŵoiƌe, la populatioŶ est eŶ 

ŵajoƌitĠ peu ĠduƋuĠe et doŶĐ susĐeptiďle de Đƌoiƌe plus ͞aǀeuglĠŵeŶt͟ les ŵĠdias et les ĐaŵpagŶes 

puďliĐitaiƌes des gƌaŶds gƌoupes agƌoaliŵeŶtaiƌes Ƌu͛eŶ FƌaŶĐe. Au MeǆiƋue, si une marque 

ĐoŵŵuŶiƋue suƌ les ǀeƌtus de ses pƌoduits ;paƌ eǆeŵple la teŶeuƌ eŶ ĐalĐiuŵ d͛uŶ Ǉaouƌt Ϳ aloƌs Ƌue 

ce produit contient aussi une immense quantité de sucre et de graisses saturées, les gens ne 

remettent pas en question la qualité de ce produit. Le ĐoŶĐept du ͞Đe Ƌui est diffusĠ ă la tĠlĠ͟ est 

pƌesƋue la ƌğgle. Les peƌsoŶŶes iŶflueŶçaŶt l'appƌĠĐiatioŶ d͛uŶe ŵaƌƋue au MeǆiƋue Ŷe soŶt doŶĐ 

pas toujouƌs oďjeĐtiǀes, ŵais l͛iŵpaĐt est le ŵġŵe :  les ĐoŶsoŵŵateuƌs s͛ideŶtifieŶt ă uŶe ŵaƌƋue si 

le locuteur  leur semble pertinent.  

DaŶs la littĠƌatuƌe appaƌaît uŶe autƌe faĐette de l͛ideŶtifiĐatioŶ, ďasĠe suƌ la peƌĐeptioŶ Ƌue 

les autƌes oŶt d͛uŶe ŵaƌƋue,  au tƌaǀeƌs du pƌisŵe de l͛ideŶtitĠ de la ŵaƌƋue. Kapfeƌeƌ dĠfiŶit Ƌue de 

                                                             
10 Ipsos : « Les Français et la confiance alimentaire» [en ligne]. Disponible sur:  

<https://www.ipsos.com> (consulté le 5 avril 2018) 

https://www.ipsos.com/
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manière extrinsèque, une faĐette de l͛ideŶtitĠ d͛uŶe ŵaƌƋue est le ƌeflet. Celui-ci étant défini comme 

la manière dont les autres considèrent un individu qui consomme telle marque. Dans le cas de 

MiĐhel & AugustiŶ, le ƌeflet est Đelui d͛uŶe peƌsoŶŶe jeuŶe aĐtiǀe et uƌďaiŶe 11.  Le reflet de Danone 

est Đelui d͛uŶe peƌsoŶŶe positiǀe Ƌui pƌeŶd soiŶ d͛elle et Đelui de CoƌoŶa d͛uŶe peƌsoŶŶe agƌĠaďle, 

jeuŶe et dĠteŶdue. Plus le ƌeflet d͛uŶe ŵaƌƋue se ƌappƌoĐheƌa des atteŶtes eŶ teƌŵe de peƌĐeptioŶ 

de soi paƌ les autƌes d͛uŶ iŶdiǀidu, plus celui-ci s'identifiera à la marque.  

La tƌoisiğŵe ĐoŵposaŶte Ƌui ƌeŶtƌe eŶ Đoŵpte daŶs la peƌĐeptioŶ d͛uŶe ŵaƌƋue paƌ uŶ 

ĐoŶsoŵŵateuƌ est Đelle de la peƌĐeptioŶ du peƌsoŶŶel iŶteƌŵĠdiaiƌe eŶtƌe l͛eŶtƌepƌise et lui ŵġŵe. 

EŶ effet l͛Ġtude de AheaƌŶe, Bhattacharya et Gruen fait apparaître le rôle des vendeurs et de 

ƌepƌĠseŶtaŶts ĐoŵŵeƌĐiauǆ daŶs l͛ideŶtifiĐatioŶ ă la ŵaƌƋue. Les iŶteƌŵĠdiaiƌes eŶtƌe la ŵaƌƋue et 

le ĐoŶsoŵŵateuƌ ƌepƌĠseŶteŶt la ŵaƌƋue aussi ďieŶ eŶ BϮB Ƌu͛eŶ BϮC. EŶ effet les ĐoŵŵeƌĐiauǆ oŶt 

un rôle clef en B2B car ils sont le pont direct entre deux entreprises et doivent représenter les valeurs 

et la Đultuƌe de l͛eŶtƌepƌise. De ŵġŵe eŶ BϮC, les ǀeŶdeuƌs, le seƌǀiĐe ĐlieŶt ou eŶĐoƌe  les 

techniciens sont la face publique des entreprises. Si le ĐoŶsoŵŵateuƌ a uŶe ďoŶŶe iŵpƌessioŶ d͛uŶ 

iŶteƌŵĠdiaiƌe de la ŵaƌƋue, il seƌa doŶĐ plus pƌopiĐe ă s͛ideŶtifieƌ ă Đelle-ci. De plus les 

intermédiaires permettent au consommateur de mettre un ou des visages sur une marque, ce qui la 

rend plus humaine et plus pƌoĐhe d͛euǆ.  

DaŶs le Đadƌe de la gƌaŶde distƌiďutioŶ aliŵeŶtaiƌe les ŵaƌƋues Ŷ͛oŶt pas l͛oppoƌtuŶitĠ 

d͛aǀoiƌ des ǀeŶdeuƌs pƌoposaŶt uŶe atteŶtioŶ peƌsoŶŶalisĠe Đoŵŵe daŶs uŶe petite ĠpiĐeƌie 

spĠĐialisĠe ou uŶ ŵagasiŶ d͛aliŵeŶts ďiologiƋues. EŶ FƌaŶĐe, les intermédiaires entre la marque et 

les consommateurs dans les supermarchés sont la force de vente telle que les hôtesses proposant 

des animations sur le point de vente. Au Mexique, il existe une force de vente primordiale pour les 

marques, ce sont les promoteurs qui ont pour rôle de mettre en rayon les produits car les 

supeƌŵaƌĐhĠs Ŷe le foŶt pas d͛euǆ ŵġŵe. Les pƌoŵoteuƌs se ĐhaƌgeŶt tƌğs ƌĠguliğƌeŵeŶt aussi 

d͛oƌgaŶiseƌ des dĠgustatioŶs suƌ les poiŶts de ǀeŶte. Ce soŶt doŶĐ euǆ les iŶteƌŵĠdiaiƌes eŶtƌe la 

ŵaƌƋue et le ĐoŶsoŵŵateuƌ fiŶal. L͛appaƌeŶĐe, l͛attitude et la ƋualitĠ du seƌǀiĐe des pƌoŵoteuƌs oŶt 

doŶĐ uŶ iŵpaĐt suƌ l͛ideŶtifiĐatioŶ des ĐoŶsoŵŵateuƌs ă la ŵaƌƋue.  

 

 

UŶe autƌe souƌĐe d͛iŶflueŶĐe suƌ l'appƌĠĐiatioŶ des ŵaƌƋues appaƌue au Đouƌs des dernières 

années sont les influenceurs qui partagent leur vie quotidienne et leurs opinions sur le monde qui les 

                                                             
11 Cas M1878 Michel et Augustin: diagnostic de la marque et développement 
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entourent au travers de leurs réseaux sociaux. Ils sont devenus en quelques sorte des ambassadeurs 

de marques. La majorité des influenceurs appartiennent à la tranche d'âge des millennials et ont en 

moyenne entre 19 et 30 ans (étude Reech 2018)12. Ils sont devenus des sources d'informations 

pertinentes pour la génération des Millenials qui les suivent au travers de leurs comptes Instagram, 

YouTube,Facebook, Tweeter ou leur blog. Si un consommateur apprécie un influencer et que celui-ci 

donne son opinion positive ou négative sur une marque, cela aura donc un impact direct sur 

l͛ideŶtifiĐatioŶ de Đet iŶdiǀidu ă Đette ŵaƌƋue. C'est pouƌ Đela Ƌue de Ŷos jours les marques portent 

de plus eŶ plus d'iŶtĠƌġt ă offƌiƌ des pƌoduits ou paǇeƌ des iŶflueŶĐeuƌs pouƌ Ƌu͛ils pƌĠseŶteŶt leuƌs 

produits à leur followers13.  

MaiŶteŶaŶt Ƌue Ŷous aǀoŶs dĠfiŶi tƌois ĐoŵposaŶtes de la peƌĐeptioŶ d͛uŶe ŵaƌƋue 

pouvant entraîner une identification des consommateurs, nous allons développer les caractéristiques 

de l͛eŶtƌepƌise Ƌui soŶt ŶĠĐessaiƌes pouƌ Ƌu͛uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ s͛ideŶtifie. Le pƌeŵieƌ faĐteuƌ ă 

pƌeŶdƌe eŶ Đoŵpte est la saillaŶĐe de  l͛offƌe pouƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ. EŶ effet, il faut que le produit 

proposé semble assez pertinent et attractif aux yeux du consommateur pour que la marque lui 

semble saillante (Bhattacharya & Sen 2003)14. La saillance de la marque crée un intérêt pour le 

ĐoŶsoŵŵateuƌ aǇaŶt des aspiƌatioŶs d͛aĐĐoŵplissement personnel au travers de sa consommation. 

C͛est le Đas des ŵaƌƋues de luǆe Ƌui ǀeŶdeŶt uŶe paƌt de ƌġǀe et soŶt tƌğs saillaŶtes pouƌ de 

Ŷoŵďƌeuǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs. C͛est aussi le Đas des ŵaƌƋues d͛aliŵeŶts ďios Ƌui offƌeŶt des pƌoduits 

intéressants pour leurs consommateurs cibles qui peuvent ainsi exprimer leur identité au sein de la 

société. Le deuxième élément est la fréquence des interactions entre la marque et le consommateur. 

Plus la fƌĠƋueŶĐe des iŶteƌaĐtioŶs est ĠleǀĠe, plus le ĐoŶsoŵŵateuƌ ǀa s͛identifier à la marque. Cela 

peut être impulsé par du marketing direct avec des newsletter, du mailing commercial, des offres 

pƌoŵotioŶŶelles. Les ƌĠseauǆ soĐiauǆ des ŵaƌƋues leuƌ peƌŵetteŶt aussi d͛iŶteƌagiƌ aǀeĐ les 

consommateurs de manière plus directe et parfois personnalisée grâce au community management. 

Si un consommateur reçoit une réponse à son commentaire sur une publication sur facebook ou 

IŶstagƌaŵ, aloƌs il se seŶtiƌa plus pƌoĐhe de la ŵaƌƋue et s͛Ǉ ideŶtifieƌa daǀaŶtage. Le deƌŶieƌ faĐteuƌ 

entƌaîŶaŶt uŶe ideŶtifiĐatioŶ foƌte est la fƌĠƋueŶĐe d͛utilisatioŶ du pƌoduit. EŶ effet, uŶ 

ĐoŶsoŵŵateuƌ s'ideŶtifieƌa plus foƌteŵeŶt ă uŶe ŵaƌƋue de soŶ ƋuotidieŶ Ƌu͛ă uŶe ŵaƌƋue doŶt il 

Ŷ͛utilise pƌesƋue jaŵais les pƌoduits. DaŶs le seĐteuƌ agƌoaliŵeŶtaiƌe bio ou non, les produits sont 

majoritairement des produits de consommation courante (hors produit gournet). Les 

                                                             
12 Étude « Les influencers et les marques » [en ligne]. Disponible sur : https://www.reech.com/fr/blog/ 

> (consulté le 4 mai 2018)  
13 Followers: terme désignant les abonnés à un compte sur les réseaux sociaux.  
14 Bhattacharya, C. B., & Sen, S. (2003). Consumer-company identification: A framework for 

uŶdeƌstaŶdiŶg ĐoŶsuŵeƌs͛ ƌelatioŶships ǁith ĐoŵpaŶies. Journal of Marketing, 67(2), 76–88. 
 

https://www.reech.com/fr/blog/
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ĐoŶsoŵŵateuƌs s͛ideŶtifieŶt doŶĐ plus faĐileŵeŶt loƌsƋu͛ils utiliseŶt souǀeŶt uŶ pƌoduit de la 

marque.  

Nous pouvons alors nous demander quels soŶt les iŵpaĐts de l͛ideŶtifiĐatioŶ suƌ la ŵaƌƋue ?  

Le fait Ƌu͛uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ s͛ideŶtifie ă uŶe ŵaƌƋue a uŶ iŵpaĐt positif suƌ Đelle-ci. La première 

ĐoŶsĠƋueŶĐe de l͛ideŶtifiĐatioŶ est l͛adoptioŶ des pƌoduits ou des seƌǀiĐes ;Beƌgaŵi & Bagozzi, 

2000). Le ĐoŶsoŵŵateuƌ Ƌui s͛ideŶtifie ă uŶe ŵaƌƋue est doŶĐ plus pƌopiĐe ă deǀeŶiƌ ĐlieŶt de Đelle-

ci. La deuxième conséquence est le rôle supplémentaire du consommateur, qui se transforme en un 

aŵďassadeuƌ de la ŵaƌƋue. Le ĐoŶsoŵŵateuƌ Ƌui s͛ideŶtifie ă uŶe ŵaƌƋue aura tendance à en parler 

positiǀeŵeŶt autouƌ de lui et daŶs sa sphğƌe d͛iŶflueŶĐe. Cela peut se tƌaŶsŵettƌe paƌ du ďouĐhe ă 

oƌeille positif, des ďoŶŶes ƌeĐoŵŵaŶdatioŶs suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ et ŵġŵe l͛appaƌitioŶ de gƌoupes 

de ͞faŶ͟ de la ŵaƌƋue. DaŶs le secteur agroalimentaire, le bouche à oreille est très important aux 

travers des forums ou blog de cuisine par exemple, où les consommateurs qui sont aussi créateurs de 

ĐoŶteŶu peuǀeŶt ƌeĐoŵŵaŶdeƌ l͛usage de ŵaƌƋues pƌĠĐises. 

 

2. LES VARIABLES AFFECTANT  LA SATISFACTION DES CONSOMMATEURS 

 

Un autre élément de la chaîne relationnelle que nous allons étudier est la satisfaction des 

ĐoŶsoŵŵateuƌs. Nous alloŶs eǆpliƋueƌ les ǀaƌiaďles affeĐtaŶt la satisfaĐtioŶ. Il Ŷ͛eǆiste pas uŶe seule 

définition de la satisfaction mais au contraire une multitude de versions. Une définition existante 

paƌlaŶt d͛uŶ Ġtat est Đelle-Đi : ͞la satisfaĐtioŶ est uŶ Ġtat psǇĐhologiƋue ŵesuƌaďle et ĐoŶsĠĐutif ă uŶe 

eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ. ͟ ;Yǀes Eƌǀaƌd ϭϵϵϯͿ. D͛autƌes dĠfiŶisseŶt la satisfaction comme un 

pƌoĐessus de ĐoŵpaƌaisoŶ Đoŵŵe ĐeĐi : « La satisfaĐtioŶ est le ƌĠsultat d͛uŶ pƌoĐessus de 

ĐoŵpaƌaisoŶs psǇĐhiƋues et Đoŵpleǆes. La ĐoŵpaƌaisoŶ d͛uŶe ǀaleuƌ thĠoƌiƋue aǀeĐ uŶe ǀaleuƌ 

effective : paradigme de confirmation / infirmation. » (Boris Bartikowski, 1999). Enfin, une définition 

intermédiaire qui peut être utilisée est la suivante : « La satisfaction est fondée sur une comparaison 

de la performance perçue du service avec un standard préétabli. » (Sylvie Llosa, 1997). Le point 

commun de Đes tƌois dĠfiŶitioŶs est le fait Ƌue la satisfaĐtioŶ est le ƌĠsultat d͛uŶe ĐoŵpaƌaisoŶ eŶtƌe 

des attentes et un ou des résultats perçus. Nous allons étudier ce processus car la satisfaction des 

consommateurs est essentielle du fait de son impact direct suƌ la peƌfoƌŵaŶĐe d͛uŶe ŵaƌƋue 

(Bourgeon et al 2007)15. 

                                                             
15 D. Bourgeon, Bernard Cova, Yves Evrard, Petr Christine. Au-delà du paradigme de « 

disconfirmation » des attentes : Quand le lien remplace le bien. May 2007, AFM, 27 p., 2007. 
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Le premier paradigme concernant la satisfaction est celui de la confirmation des attentes. Ce 

paradigme est basé sur une comparaison entre la qualité perçue, après l'expérimentation réelle du 

produit ou service, versus la qualité qui était attendue avant l'expérience de consommation. Trois 

résultats de cette comparaison sont possibles. Premièrement, si la qualité perçue après l'expérience 

de consommation est inférieure à la qualité qui était attendue : le consommateur sera insatisfait 

(sentiment négatif). Deuxièmement, si la qualité perçue est égale à la qualité qui était attendue : le 

consommateur sera satisfait (sentiment positif ou neutre). Enfin, si la qualité perçue est supérieure à 

la qualité attendue : le consommateur sera fortement satisfait (sentiment positif).  

Un autre paradigme pouvant être utilisé pour mesurer la satisfaction des consommateurs est 

le paradigme de non-confirmation (Olivier 1980). Ce modèle explique que le degré de satisfaction ou 

d͛iŶsatisfaĐtioŶ dĠpeŶd de la diffĠƌeŶĐe eŶtƌe la peƌĐeptioŶ et la/les atteŶtes pƌopƌes ă uŶ 

consommateur. Considérons que (A) correspond aux attentes précédant l'expérience du 

consommation et que (P) correspond à la Performance perçue après l'expérience de consommation. 

L'appƌĠĐiatioŶ de la satisfaĐtioŶ se fait au tƌaǀeƌs d͛uŶe ŶoŶ-ĐoŶfiƌŵatioŶ positiǀe, Đ͛est ă diƌe Ƌue ;P-

A>0). Cela signifie que si la performance perçue est supérieure aux attentes, le consommateur sera 

satisfait et que plus cette différence sera grande plus la satisfaction augmentera.  

figure 1: le modèle de non-confirmation des attentes (Olivier 1980) 

 

 

Nous pouvons alors nous demander si la qualité est la base de la satisfaction ?  Il convient de 

préciser que la qualité perçue utilisée dans le paradigme de la confirmation des attentes est une 

notion subjective propre à chacun. En effet un individu peut coŶsidĠƌeƌ Ƌu͛uŶe ƋualitĠ ŵoiŶdƌe est 

satisfaisaŶte aloƌs Ƌu͛uŶ autƌe auƌa des atteŶtes Ƌualitatiǀes plus ĠleǀĠes. La ƋualitĠ peƌçue est doŶĐ 

le ƌĠsultat de l'eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ d͛uŶ ĐlieŶt. La ƋualitĠ peƌçue est doŶĐ uŶe ĐoŵposaŶte 

qui est à la base du processus de satisfaction. Il est donc important de ne pas confondre la qualité 

réelle  objectivement déterminée par un expert et la qualité perçue par un consommateur.  

 Dans la littérature, nous voyons apparaître trois caractéristiques propres à la satisfaction : la 

subjectivité, la relativité et la temporalité (Daniel Ray 2001)16. Premièrement, la subjectivité se réfère 

au fait que chaque consommateur a des attentes en terme de qualité qui lui sont propres. 

                                                             
16 Daniel Ray, Mesurer et développer la satisfaction de la clientèle, Paris, ÉditioŶs d’OrgaŶisatioŶs, 

2001, p. 9-10. 
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Deuxièmement, la satisfaction est relative car elle dépend des attentes (subjectivité) de chaque 

ĐoŶsoŵŵateuƌ. EŶfiŶ, la satisfaĐtioŶ est Ġǀolutiǀe, Đ͛est ă diƌe Ƌu͛elle ǀaƌie daŶs le teŵps. EŶ effet uŶ 

produit qui satisfait un consommateur peut ne plus le satisfaire dans quelques semaines, mois ou 

années. Dans le cadre du marché agroalimentaire, une maladie telle que le diabète peut changer la 

satisfaction envers une marque si elle ne propose pas de produits adaptés. Ou encore, si un 

consommateur prend la décision de devenir végétarien, il ne sera plus satisfait paƌ l͛offƌe de ǀiaŶde 

d͛uŶe ŵaƌƋue. Au Đouƌs de la ǀie d͛uŶ iŶdiǀidu, ses goûts aliŵeŶtaiƌes ĠǀolueŶt et doŶĐ  sa 

satisfaction variera.  

 Nous pouvons alors nous interroger sur les phases qui composent le processus de 

satisfaction. Une réponse a été apportée dans la littérature par Heribert Gierl (1995) qui définit et 

explique trois étapes successives du processus de satisfaction. Selon son étude, le paradigme de 

confirmation des attentes est la première phase du processus. Le processus débute donc par une 

comparaison cognitive entre la qualité perçue et la qualité attendue. Les deux phrases suivantes sont 

la réaction affective et le comportement. Ces phases sont conditionnées par la comparaison 

cognitive et trois issus sont possibles. Premièrement, si la comparaison cognitive aboutit à un 

résultat négatif (qualité perçue inférieure à la qualité attendue) la réaction affective est un état 

d͛iŶsatisfaĐtioŶ Ƌui eŶtƌaiŶeƌa uŶ ĐoŵpoƌteŵeŶt ŶĠgatif : le ĐlieŶt pouƌƌa pƌĠseŶteƌ uŶe plaiŶte ou 

parler de ŵaŶiğƌe ŶĠgatiǀe de la ŵaƌƋue ou du pƌoduit. La deuǆiğŵe possiďilitĠ est le ƌĠsultat d͛uŶe 

comparaison cognitive neutre (qualité perçue égale à la qualité attendue) qui entraîne une reáction 

affective d'indifférence et ne provoquera pas de réaction particulière dans la phase 

ĐoŵpoƌteŵeŶtale. DaŶs Đe Đas de figuƌe, la ŵaƌƋue ou le pƌoduit Ŷ͛est pas peƌçu positiǀeŵeŶt, ŵais 

il  Ŷ'eŶtƌaîŶe pas ŶoŶ plus de satisfaĐtioŶ supĠƌieuƌe pouƌ le ĐlieŶt Ƌui Ŷ͛auƌa auĐuŶe ƌĠaĐtioŶ 

particulière suite à l'expérience de consommation. Enfin la troisième issue possible du processus de 

satisfaĐtioŶ est le ƌĠsultat d͛uŶe ĐoŵpaƌaisoŶ ĐogŶitiǀe positiǀe ;ƋualitĠ peƌçue supĠƌieuƌe ă la 

qualité attendue) : cela entraîne une réaction affective de satisfaction qui aboutit à un 

comportement positif. Dans ce cas de figure le client satisfait réagit par un compliment. Il pourra 

aloƌs paƌleƌ positiǀeŵeŶt de la ŵaƌƋue ou du pƌoduit daŶs soŶ ĐeƌĐle d͛iŶflueŶĐe.  

 Les caractéristiques et les phases du processus de satisfaction que nous venoŶs d͛aŶalǇseƌ 

sont basées sur une approche transactionnelle. Comment le processus de satisfaction apparaît-il 

dans un contexte relationnel ? Il apparaît que la satisfaction transactionnelle est un processus 

concernant un produit et une expérience de consommation isolée qui ne prend pas en compte la 

durée de la relation consommateur-marque. Une définition de la satisfaction relationnelle  est la 

suivante  « un construit abstrait et cumulatif qui décrit l'expérience totale (cumulée) de 
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ĐoŶsoŵŵatioŶ d͛uŶ pƌoduit ou d͛uŶ seƌǀiĐe » ;M. JohŶsoŶ et alii, ϭϵϵϱͿ17. EŶ effet l͛appƌoĐhe de la 

satisfaction transactionnelle est basée sur une accumulation de satisfactions dans le temps. La 

satisfaĐtioŶ ƌelatioŶŶelle est doŶĐ ŶĠĐessaiƌe Đaƌ elle s͛iŶsĐƌit daŶs le teŵps et permet de renforcer la 

relation entre une marque et les consommateurs. Plus un client cumule des épisodes de 

consommation lui apportant une satisfaction positive sur le plan cognitif et émotionnel, plus sa 

relation à la marque sera forte. De plus, la satisfaction relationnelle permet de contrebalancer une 

iŶsatisfaĐtioŶ poŶĐtuelle d͛uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ. EŶ effet si le ĐoŶsoŵŵateuƌ est tƌğs satisfait d͛uŶe 

ŵultitude d'eǆpĠƌieŶĐes de ĐoŶsoŵŵatioŶ, il est plus pƌopiĐe ă ͞paƌdoŶŶeƌ͟ la ŵaƌƋue si uŶe 

expérience est insatisfaisante.  

 Enfin nous pouvons nous demander si la satisfaction positive est suffisante dans le secteur 

agroalimentaire actuel ? En effet, la concurrence est de plus en plus rude et il ne suffit plus de 

satisfaire les clients, il faut les surprendre. C͛est aloƌs Ƌue Ŷous pouǀoŶs paƌleƌ d͛uŶe ŶotioŶ assez 

ƌĠĐeŶte : l͛eŶĐhaŶteŵeŶt du ĐoŶsoŵŵateuƌ. SeloŶ Đe ĐoŶĐept, il Ŷe suffit plus de satisfaiƌe uŶ ĐlieŶt ; 

l'expérience de consommation doit lui apporter une sensation de satisfaction maximale. Les marques 

doivent donc trouver le moyen de surprendre les consommateurs en dépassant leurs attentes. Pour 

cela les produits alimentaires doivent présenter des caractéristiques novatrices qui dépassent les 

atteŶtes des ĐoŶsoŵŵateuƌs. C͛est pouƌ Đela Ƌue les aĐteurs du secteur agroalimentaire proposent 

des foƌŵats et des saǀeuƌs de plus eŶ plus ǀaƌiĠs. L͛agƌiĐultuƌe ďiologiƋue peut ƌĠpoŶdƌe ă Đette 

ŶĠĐessitĠ d͛eŶĐhaŶteŵeŶt au tƌaǀeƌs de pƌoduits iŶŶoǀaŶts. EŶ effet, l'appellatioŶ ͞agƌiĐultuƌe 

ďiologiƋue͟ Ŷe suffit pas à enchanter le consommateur.  

 La satisfaĐtioŶ appaƌaît doŶĐ Đoŵŵe uŶ ŵailloŶ esseŶtiel de la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶe ƌelatioŶ 

marque-consommateur  forte. Mais de manière isolée, la satisfaction ne suffit pas à créer une 

relation forte. La majorité de la littérature considère que la satisfaction relationnelle doit se 

compléter par la confiance pour que la relation marque-consommateur soit forte (T. Hennig-Thurau 

et alii, 2002)18.  

 

                                                             
17 Johnson Michael E., Anderson Eugene W., Fornell Claes. Rational and adaptative performance 

expectations in a customer satisfaction framework. Journal of Consumer Research, 1995, 21, pp. 695-707. 
18 Hennig-Thurau Thorsten, Gwinner Kevin P., Gremier Dwayne D. Understanding relationship 

marketing outcomes : An integration of relational benefits and relationship quality. Journal of Service Research, 
2002, Vol.4, N° 3, pp. 230-247. 
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3. LA CONFIANCE COMME BASE DE LA RELATION MARQUE-CONSOMMATEUR  

 

Nous avons déjà analysé deux composantes de la relation consommateur entreprise. Nous 

alloŶs dĠsoƌŵais paƌleƌ d͛uŶe ǀaƌiaďle ĐeŶtƌale Ƌui est la ĐoŶfiaŶĐe eŶǀeƌs la ŵaƌƋue. BieŶ Ƌue les 

recherches en marketing portant sur le comportement du consommateur ont commencé à étudier la 

ŶotioŶ de ĐoŶfiaŶĐe daŶs les aŶŶĠes ϭϵϲϬ, Đe Ŷ͛est Ƌue plus ƌĠĐeŵŵeŶt daŶs les aŶŶĠes ϭϵϵϬ Ƌue la 

littĠƌatuƌe s͛est iŶtĠƌessĠe ă la ĐoŶfiaŶĐe daŶs uŶe appƌoĐhe ƌelatioŶŶelle. EŶ effet, la ĐoŶfiance 

appaƌaît dĠsoƌŵais Đoŵŵe uŶe ĐoŵposaŶte esseŶtielle ă la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe ƌelatioŶ ;Siƌeiǆ et Duďois 

1999)19.   

 De nombreuses définitions existent concernant la confiance. Une première définition la 

plaçaŶt au Đoeuƌ de la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe ƌelatioŶ est la suiǀaŶte : ͞ eŶseŵďle d͛aĐtiǀitĠs Ƌui peƌŵetteŶt 

d͛Ġtaďliƌ, de dĠǀeloppeƌ et de ŵaiŶteŶiƌ des ĠĐhaŶges ƌelatioŶŶels iŵpoƌtaŶts͟ ;MoƌgaŶ et HuŶt 

1994)20.  Aloƌs Ƌue d͛autƌes pƌĠseŶteŶt la ĐoŶfiaŶĐe seloŶ uŶe ĐoŶĐeptioŶ ďidiŵeŶsioŶŶelle Ƌui pƌeŶd 

en compte la crédibilité et la bienveillance (Sireix et Dubois 1999). Dans ce cadre là, la crédibilité 

ƌepƌĠseŶte la peƌĐeptioŶ Ƌu͛a uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ ĐoŶĐeƌŶaŶt la ĐapaĐitĠ d͛uŶe eŶtƌepƌise ă lui offƌiƌ 

des produits répondant à ses attentes en terme de qualité. Une entreprise doit donc être perçue 

comme experte par un consommateur pour que celui-Đi lui attƌiďue de la ĐƌĠdiďilitĠ. D͛autƌe paƌt, 

l͛appƌoĐhe ďidiŵeŶsioŶŶelle pƌeŶd eŶ Đoŵpte le ĐoŶĐept de ďieŶǀeillaŶĐe peƌçue paƌ le 

consommateur. La bienveillance peut se défiŶiƌ Đoŵŵe uŶe ǀoloŶtĠ de l͛eŶtƌepƌise d͛offƌiƌ uŶe 

relation pérenne aux consommateurs.  

 Dans la littérature apparaît aussi une notion plus complète de la confiance qui est 

tridimensionnelle. Nous allons pour cela utiliser la vision de Gurviez (1999)21. La première dimension  

se ƌĠfğƌe ă l͛eǆpeƌtise et ă la ŵaîtƌise d͛uŶ saǀoiƌ-faiƌe attƌiďuĠs ă l͛eŶtƌepƌise et ĐoƌƌespoŶd aiŶsi ă la 

notion de crédibilité de la conception de Sireix et Dubois. La deuxième dimension est liée à  l'intégrité 

de l'entreprise. Cette diŵeŶsioŶ est ďasĠe suƌ l'hoŶŶġtetĠ de l͛eŶtƌepƌise Ƌui se doit de  fouƌŶiƌ Đe 

que le consommateur attend. Et enfin la troisième dimension est basée sur la prise en compte de 

l'iŶtĠƌġt des ĐoŶsoŵŵateuƌs et l͛eŶgageŵeŶt ă loŶg teƌŵe de l'eŶtƌepƌise. Cette troisìeme notion est 

doŶĐ la ďieŶǀeillaŶĐe. L͛appƌoĐhe tƌidiŵeŶsioŶŶelle appoƌte doŶĐ uŶe tƌoisiğŵe ĐoŵposaŶte de la 
                                                             

19  Sireix Lucie, Dubois Pierre-Louis. Vers un modèle Qualité-Satisfaction intégrant la confiance. 
Recherche et Application en Marketing, 1999, vol. 14, n° 3, pp. 1-22. 

20 Morgan Robert M., Hunt Shelby D. The commitment-trust theory of relationship marketing. Journal 

of Marketing, 1994, Vol.58, N° 3, pp. 20-38. 
21 Gurviez Patricia. La confiance comme variable explicative du comportement du consommateur : 

pƌopositioŶ et ǀalidatioŶ eŵpiƌiƋue d͛uŶ ŵodğle de la ƌelatioŶ ă la ŵaƌque intégrant la confiance.  Actes du 15e 

CoŶgrğs iŶterŶatioŶal de l’AssociatioŶ FraŶçaise de MarketiŶg, Strasbourg, 19-20 mai, 1999, pp. 301-327. 
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confiance :  l'intégrité de la marque. Certaines recherches proposent de regrouper sous une même 

dimension, celle de la loyauté,  les deux ŶotioŶs de ďieŶǀeillaŶĐe et d'hoŶŶġtetĠ. C͛est le Đas de 

Gurviez (1998)22 qui présente donc la confiance comme étant composée de la crédibilité et la loyauté 

(bienveillance et honnêteté).  

 On constate au travers de la littérature que la confiance est basée ă la fois suƌ l͛eǆpeƌtise de 

l͛eŶtƌepƌise ;ĐƌĠdiďilitĠͿ, l͛altƌuisŵe et la pĠƌeŶŶitĠ de la ƌelatioŶ pƌoposĠe ;ďieŶǀeillaŶĐeͿ et 

l͛eŶgageŵeŶt de l͛eŶtƌepƌise daŶs uŶe ƌelatioŶ ;hoŶŶġtetĠͿ. Quels soŶt aloƌs les Ŷiǀeauǆ de 

ĐoŶfiaŶĐe d͛uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ eŶǀeƌs une marque? La recherche de Gurviez (1998) apporte une 

réponse concernant les effets de la crédibilité et la loyauté sur la relation du consommateur à la 

ŵaƌƋue. Le pƌeŵieƌ Ŷiǀeau possiďle est la ŵĠfiaŶĐe Đoŵŵe ƌĠsultat d͛uŶe peƌĐeptioŶ de l͛eŶtƌepƌise 

coŵŵe ĠtaŶt Ŷi ĐƌĠdiďle Ŷi loǇale. C͛est le piƌe Đas de figuƌe et les eŶtƌepƌise ĐƌĠaŶt de la ŵĠfiaŶĐe 

chez les consommateurs doivent agir pour communiquer aussi bien sur la qualité de leurs services 

(levier cognitif) que sur leur engagement sincère à créer une relation durable (levier émotionnel). Le 

deuǆiğŵe Ŷiǀeau est la ĐoŶfiaŶĐe ĐalĐulatƌiĐe, où l͛eŶtƌepƌise est peƌçue Đoŵŵe ĐƌĠdiďle ŵais ŶoŶ 

loǇale. Le ĐoŶsoŵŵateuƌ peƌçoit Ƌue l'eŶtƌepƌise utilise les ĐoŶsoŵŵateuƌs saŶs s͛eŶgageƌ 

reellement dans une relation avec eux. Dans ce cas de figure, la marque doit démontrer sa 

ďieŶǀeillaŶĐe et soŶ hoŶŶġtetĠ pouƌ Ġǀiteƌ Ƌue les ĐoŶsoŵŵateuƌs Ŷe s͛eŶgageŶt pas plus Ƌue 

l͛eŶtƌepƌise daŶs uŶe ƌelatioŶ duƌaďle. Le tƌoisiğŵe Ŷiǀeau pƌoposĠ paƌ Đette Ġtude est la ĐoŶfiance 

conditionnelle, celle-ci étant basée sur une entreprise perçue comme loyale mais pas fortement 

crédible. Dans ce cas de figure les consommateurs ont foi dans les caractéristiques sociales de 

l͛eŶtƌepƌise ;sa ďieŶǀeillaŶĐe et soŶ hoŶŶġtetĠͿ ŵais Ŷ͛oŶt pas de preuves de son expertise. La 

confiance est donc conditionnée par la confirmation positive de son expertise. Ce cas de figure 

apparaît par exemple lorsqu'une entreprise déjà existante et ayant prouvée sa loyauté décide de 

faire une extension de marque et se laŶĐe suƌ uŶ Ŷouǀeau ŵaƌĐhĠ. L͛eŶtƌepƌise doit aloƌs pƌouǀeƌ 

son expertise sur ce marché précis pour que la confiance des consommateurs soit optimale.  Enfin le 

niveau idéal de confiance est celui de la confiance ferme qui repose sur une perception positive de 

l͛eŶtƌepƌise eŶ teƌŵe de loǇautĠ et de ĐƌĠdiďilitĠ. Pouƌ Ƌu͛uŶe ŵaƌƋue oďtieŶŶe uŶe ĐoŶfiaŶĐe feƌŵe 

de la part de ses consommateurs, elle doit agir sur tous les leviers de son marketing mix pour donner 

confiance en son produit au travers de ses caractéristiques propres (levier cognitif) mais aussi sur ses 

valeurs et son engagement (valeur affective).  

Dans le secteur agroalimentaire, les marques doivent aussi bien montrer que leurs produits 

soŶt de ƋualitĠ Ƌue ŵoŶtƌeƌ Ƌue la ŵaƌƋue s͛eŶgage ă ŵaiŶteŶiƌ Đette ƋualitĠ daŶs le teŵps et ă agiƌ 

                                                             
22 Gurviez, P. (1998). La confiance du consommateur dans la marque: conceptualisation, mesure et 

management. 1ϰğŵe CoŶgrğs de l’AssociatioŶ FraŶçaise du MarketiŶg, 73-96 
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de manière honnête envers ses consommateurs. Il est donc primordial de construire une image forte 

pour les marques et de susciter la confiance de ses consommateurs. Dans le cas des scandales 

alimentaires, tel que le scandale de la viande de cheval dans les lasagnes surgelées de la marque 

Findus, la confiance des consommateur a fortement diminué car elle a perdu son image de marque 

loyale. Plus récemment, le cas du lait infantil contaminé par des salmonelles a fait perdre au groupe 

Lactalis sa crédibilité en terme de qualité de production. Une perte de confiance envers la marque 

peut doŶĐ aǀoiƌ d͛iŵpoƌtaŶtes ĐoŶsĠƋueŶĐes ŶĠgatiǀes suƌ la peƌfoƌŵaŶĐe de Đelle-ci.  

La ĐoŶfiaŶĐe appaƌaît doŶĐ Đoŵŵe uŶe ǀaƌiaďle esseŶtielle daŶs la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe ƌelatioŶ 

marque-consommateur durable et forte.  

 

4. LES TYPES DE FIDELITE A UNE MARQUE AGROALIMENTAIRE 

 

AǀaŶt ŵġŵe de paƌleƌ de fidĠlitĠ ă uŶe ŵaƌƋue, il ĐoŶǀieŶt de  s͛iŶteƌƌogeƌ suƌ le teƌŵe de 

fidĠlitĠ eŶ soi. DaŶs les ƌelatioŶs huŵaiŶes, uŶ iŶdiǀidu est ĐoŶsidĠƌĠ Đoŵŵe fidğle ă uŶ autƌe s͛il a 

un comportement d'exclusivité durable envers cette personne. Dans ce cadre social il est cependant 

difficile de parler de fidélité absolue car la limite de celle-ci est relative à chacun. Le concept 

d'infidélité est donc relatif à chacun.  

 Dans le cadre des relations entre un consommateur et une marque il est donc essentiel 

d'étudier les types et les composantes de la fidélité. Les définitions classiques de la fidélité à une 

marque proposent deux types de fidélité :  la fidélité comportementale et la fidélité attitudinale 

(Jacoby & Chesnut 1978)23. Premièrement, la fidélité comportementale est basée sur le reáchat du 

pƌoduit ou du seƌǀiĐe. Cette pƌeŵiğƌe ǀisioŶ de la fidĠlitĠ ĐoŶsidğƌe Ƌu͛uŶ ĐlieŶt fidğle est uŶ ĐlieŶt 

qui achète le produit de manière répétée dans le temps. Or cette première vision est très réductrice 

car elle considère que le plus important est la manière dont agit le consommateur et non la manière 

doŶt il peŶse. EŶ effet, Đette ŶotioŶ ĐoŶsidğƌe Ƌue  le ĐoŶsoŵŵateuƌ peut ƌĠpĠteƌ soŶ aĐte d͛aĐhat 

de manière inertielle pour des raisons qui peuvent être économiques, liées à une routine ou dues à 

uŶ ŵaŶƋue d'alteƌŶatiǀes possiďles. EŶ effet, si le pƌoduit pƌoposĠ paƌ la ŵaƌƋue Ŷ͛a pas de 

concurrents ou de produits de substitution dans un point de vente, le réachat est plus lié à une 

fatalitĠ Ƌu͛ă uŶ Đhoiǆ ƌĠel. Cette ŶotioŶ de fidĠlitĠ ĐoŵpoƌteŵeŶtale Ŷe ĐoŶsidğƌe pas  Ƌue le ĐlieŶt 

est fidèle car il éprouve un attachement envers la marque ce qui signifie que celui-ci pourra 

                                                             
23 Jacoby J., Chesnut R.W, Band Loyalty : Measurment and Management, New York, Ronald Press, 

1978. 
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ƌapideŵeŶt ĐhaŶgeƌ d͛optioŶ si uŶ ĐhaŶgeŵeŶt se pƌoduit. EŶ effet, ce type de fidélité est fragile et 

un client ayant une forte fidélité comportementale peut très facilement être infidèle à la marque si 

les ĐiƌĐoŶstaŶĐes ĐhaŶgeŶt. La fidĠlitĠ ĐoŵpoƌteŵeŶtale Ŷ͛est doŶĐ pas sǇŶoŶǇŵe d͛uŶe ƌĠelle 

préférence de la paƌt des ĐoŶsoŵŵateuƌs, ŵais plutôt le ƌĠsultat de l͛eǆĠĐutioŶ d͛uŶ ďoŶ ŵaƌketiŶg 

mix de la part de la marque (Cristou 2001)24. 

La deuxième composante classique de la fidélité est quant à elle basée sur des mécanismes 

ĐogŶitifs. Il ĐoŶǀieŶt de dĠfiŶiƌ Ƌue l͛attitude se base sur trois composantes. La première est la 

composante cognitive qui concerne la perception de la marque sur des critères rationnels tels que les 

iŶgƌĠdieŶts, le pƌiǆ ou l͛oƌigiŶe de l͛aliŵeŶt. EŶsuite s͛ajoute la ĐoŵposaŶte affeĐtiǀe Ƌui ĐoŶcerne les 

seŶtiŵeŶts ĠǀoƋuĠs paƌ la ŵaƌƋue tels Ƌue l͛eŶǀie, le ďieŶ-ġtƌe ou l͛huŵeuƌ. EŶfiŶ la tƌoisiğŵe 

ĐoŵposaŶte de l͛attitude est ĐoŶatiǀe, Đ͛est ă diƌe l'iŶteŶtioŶ d͛aĐheteƌ uŶ pƌoduit de la ŵaƌƋue. La 

composante attitudinale est souvent qualifiée de ͞ǀƌaie fidĠlitĠ͟ Đaƌ elle est ďasĠe suƌ uŶe attitude 

positiǀe d͛uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ eŶǀeƌs la ŵaƌƋue et ŶoŶ pas d͛uŶe iŶeƌtie de ĐoŶsoŵŵatioŶ. Cette 

approche classique de la fidélité repose sur une vision assez transactionnelle où la fidélité entraîne le 

réachat soit par habitude soit par choix.  

 Plus récemment dans la littérature est apparue une nouvelle vision du concept : la fidélité 

ƌelatioŶŶelle. Cette Ŷouǀelle appƌoĐhe a pouƌ ďut d͛eǆpliƋueƌ de ŵaŶiğƌe plus Đoŵplğte la fidĠlitĠ, eŶ 

faisant face aux limitatioŶs de l͛appƌoĐhe ĐlassiƋue. SeloŶ l͛appƌoĐhe ƌelatioŶŶelle, la fidĠlitĠ ĐƌĠe 

une relation durable entre un consommateur et une marque ou une enseigne. Une définition 

pƌoposĠe daŶs la littĠƌatuƌe Đite Ƌue la fidĠlitĠ ͞ƌepƌĠseŶte l͛eǆpƌessioŶ de la ƌelation affective 

ĐoŶtiŶue Ƌui lie uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ ă uŶe ŵaƌƋue et se ŵaŶifeste loƌs des situatioŶs d͛aĐhat et de 

ĐoŶsoŵŵatioŶ.͟ ;MouliŶs ϭϵϵϴͿ25. La fidélité est ainsi perçue comme une relation dans laquelle 

ĐhaƋue paƌtie s͛eŶgage, Đe Ƌui ƌĠsulte eŶ uŶ ƌeŶfoƌcement de  la fidélité mutuelle (Frisou 1998)26. 

Cette appƌoĐhe a pouƌ ďut de diffĠƌeŶĐieƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs ƌĠelleŵeŶt fidğles, Ƌui s͛eŶgageŶt 

dans une relation avec la marque, de ceux qui sont fidèles par inertie.  

 La fidélité relationnelle est donc forteŵeŶt liĠe ă la ŶotioŶ d͛eŶgageŵeŶt Ƌui ǀa pousseƌ le 

ĐoŶsoŵŵateuƌ ă ŵaiŶteŶiƌ soŶ Ŷiǀeau de fidĠlitĠ daŶs le teŵps. Les iŵpaĐts d͛uŶ eŶgageŵeŶt ƌĠel 

sont de deux ordes. Premièrement, un consommateur engagé envers une marque va présenter une 

                                                             
24 Cƌistou CĠĐile. DĠfiŶitioŶ, ŵesuƌe et ŵodĠlisatioŶ de l͛attaĐheŵeŶt ă uŶe ŵaƌƋue Đoŵŵe la 

conjonĐtioŶ de deuǆ diŵeŶsioŶs distiŶĐtes et ĐoŶĐoŵitaŶtes : La dĠpeŶdaŶĐe et l͛aŵitiĠ ǀis-à-vis de la marque. 
CeŶtres d’Ġtudes et de recherche sur les orgaŶisatioŶs et la gestioŶ, IAE d͛Aiǆ-en-Provence, 2001. 

25 Moulin Jean-Louis. État de fidélité et relation de fidélité. Décisions Marketing, 1998, n° 13, pp.67-73. 
26 Frisou Jean. Vers une théorie éclectique de la fidélité des clients : le cas des services de 

télécommunication. Actes du 1ϰe CoŶgrğs IŶterŶatioŶal de l’AssociatioŶ FraŶçaise du MarketiŶg, Bordeaux, 
1998, Mai. 
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volonté de maiŶteŶiƌ la ƌelatioŶ ă l͛aǀeŶiƌ et ǀa ŵġŵe ĐheƌĐheƌ ă la ƌeŶfoƌĐeƌ pƌogƌessiǀeŵeŶt. 

D͛autƌe paƌt, l͛eŶgageŵeŶt a pouƌ ƌĠsultat de ƌeŶfoƌĐeƌ l͛attitude du ĐoŶsoŵŵateuƌ eŶǀeƌs la 

ŵaƌƋue aussi ďieŶ au Ŷiǀeau ĐogŶitif Ƌu͛affeĐtif. L͛eŶgageŵeŶt est doŶĐ esseŶtiel pour obtenir une 

fidĠlitĠ duƌaďle, ĐepeŶdaŶt la fidĠlitĠ se doit d͛aďoutiƌ eŶ aĐtioŶs ĐoŶĐƌğtes et ŶoŶ pas seuleŵeŶt 

aďstƌaites ;N͛goala ϮϬϬϯͿ27.  

Nous pouvons alors nous demander en quels actes peut se traduire la fidélité relationnelle ? 

Selon Cristou (2001), la fidélité relationnelle peut aboutir à deux comportements bienveillants de la 

paƌt des ĐoŶsoŵŵateuƌs aǇaŶt l͛iŶteŶtioŶ de ŵaiŶteŶiƌ uŶe ƌelatioŶ aǀeĐ la ŵaƌƋue. Le pƌeŵieƌ 

ĐoŵpoƌteŵeŶt faǀoƌaďle est le fait Ƌu͛uŶ ĐlieŶt fidğle soit ǀeĐteuƌ de ďouĐhe à oreille positif. Dans ce 

cas de figure, le consommateur devient un ambassadeur de la marque et va partager son expérience 

et les attƌiďuts positifs du pƌoduit ă soŶ ĐeƌĐle d͛iŶflueŶĐe. La spĠĐifiĐitĠ du ďouĐhe ă oƌeille est Ƌue 

l͛iŶfoƌŵatioŶ pƌoǀieŶt diƌeĐteŵeŶt du ĐoŶsoŵŵateuƌ d͛uŶe ŵaŶiğƌe eǆteƌŶe ă la ŵaƌƋue Ƌui Ŷ͛a pas 

de ĐoŶtƌôle suƌ soŶ disĐouƌs. De plus, le ďouĐhe ă oƌeille jouit d͛uŶe foƌte ĐƌĠdiďilitĠ ;Gƌeŵleƌ et alii 

1994)28  en comparaison de la publicité car il est produit par les consommateurs et non par les 

marques. Un consommateur fidèle pourra donc parler à ses proches, ses amis ou ses collègues de 

soŶ eǆpĠƌieŶĐe positiǀe. De plus, le ĐeƌĐle d͛iŶflueŶĐe d͛uŶ iŶdiǀidu peut se dĠŵultiplieƌ au tƌaǀeƌs de 

ses réseaux sociaux. Désormais une personne peut partager son avis sur une marque ou un produit 

aǀeĐ ses ĐeŶtaiŶes d͛aŵis suƌ FaĐeďook ou IŶstagƌaŵ. C͛est le Đas des iŶflueŶĐeuƌs Ƌui soŶt suiǀis paƌ 

des ŵillieƌs ou ŵillioŶs d͛aďoŶŶĠs ă Ƌui ils peuǀeŶt paƌtageƌ leuƌs opiŶioŶs suƌ uŶ pƌoduit ou une 

marque. Bien que, dans certains cas de figure, les influenceurs sont payés par les marques pour 

pƌoŵouǀoiƌ uŶ pƌoduit, Đe Ƌui ĠliŵiŶe l͛effet de ĐƌĠdiďilitĠ Ŷatuƌelle du ďouĐhe ă oƌeille. C͛est pouƌ 

Đela Ƌue les iŶflueŶĐeuƌs essaǇeŶt d͛iŶtĠgƌeƌ les ŵeŶtions de marques de la manière la plus naturelle 

possiďle pouƌ liŵiteƌ Đet effet ͞spoŶsoƌisĠ paƌ la ŵaƌƋue͟ Ƌue les ĐoŶsoŵŵateuƌs peuǀeŶt peƌĐeǀoiƌ.  

Par ailleurs, le deuxième comportement bienveillant qui peut apparaître est celui de la 

réclamation. Ce phĠŶoŵğŶe a lieu suite ă uŶe iŶsatisfaĐtioŶ suite ă l'aĐƋuisitioŶ d͛uŶ pƌoduit ou d͛uŶ 

seƌǀiĐe. La ƌĠĐlaŵatioŶ est dĠfiŶie Đoŵŵe uŶe ͞deŵaŶde d͛iŶfoƌŵatioŶ de ƌeĐtifiĐatioŶ et ou de 

ĐoŵpeŶsatioŶ͟ de la paƌt d͛uŶ ĐlieŶt suite ă l͛iŶsatisfaĐtioŶ post aĐhat ;Pƌim- Allaz et Sabadie 2003)29. 

Un client fidèle présentant un engagement dans la relation avec la marque pourra ainsi se 

                                                             
27 N͛goala Gilles. PƌopositioŶ d͛uŶe ĐoŶĐeptualisatioŶ et d͛uŶe ŵesuƌe ƌelatioŶŶelle de la fidĠlitĠ. 

Actes du CoŶgrğs de l’AssociatioŶ FraŶçaise du MarketiŶg, Gammarth (Tunisie), 9-10 mai 2003. 
28 Gremler Dwayne D. Stephen W. Brown. Word-of-Mouth communication and customer loyalty to 

seƌǀiĐe pƌoǀideƌs. iŶ AMA Suŵŵeƌ EduĐatoƌs͛ CoŶfeƌeŶĐe PƌoĐeediŶgs : eŶhaŶĐiŶg kŶoǁledge deǀelopŵeŶt iŶ 
marketing, 1994, Vol. 5, R. Achrol and A. Mitchell, eds. Chicago : American Marketing Association, pp. 331-32. 

29 Prim-Allaz Isabelle, Sabadie Willliam. Les apports de la théorie de la justice pour une meilleure 
gestion des réclamations clients. Actes du CoŶgrğs IŶterŶatioŶal de l’AssociatioŶ FraŶçaise de MarketiŶg, Tunis, 
2003, pp. 1179-1203. 
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tƌaŶsfoƌŵeƌ eŶ uŶe souƌĐe d͛iŶfoƌŵatioŶs pouƌ la ŵaƌƋue. EŶ effet, les ƌĠĐlaŵatioŶs de la paƌt d͛uŶ 

client fidèle permettent à la marque de rectifier une erreur ou encore d'améliorer un produit. Dans le 

secteur agro-aliŵeŶtaiƌe les ƌĠĐlaŵatioŶs des ĐlieŶts peuǀeŶt peƌŵettƌe d͛optiŵiseƌ la pƌĠseŶtatioŶ 

d͛uŶ pƌoduit ;soŶ eŵďallage, soŶ gƌaŵŵage, soŶ ŵatĠƌiauͿ ou ďieŶ ses ĐaƌaĐtĠƌistiƋues seŶsorielles 

(goût, odeur, aspect). Au travers de leurs réclamations, les consommateurs peuvent également 

peƌŵettƌe ă la ŵaƌƋue d͛ajusteƌ ses pƌiǆ ou ses ĐaŶauǆ de distƌiďutioŶ. Paƌ eǆeŵple, si de Ŷoŵďƌeuǆ 

ĐoŶsoŵŵateuƌs ƌĠĐlaŵeŶt le fait Ƌu͛uŶ pƌoduit Ŷ͛est pas disponible dans un canal de distribution, 

Đ͛est uŶe oppoƌtuŶitĠ pouƌ la ŵaƌƋue. Il est esseŶtiel d͛ĠĐouteƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs et de pƌeŶdƌe eŶ 

Đoŵpte leuƌs ƌĠĐlaŵatioŶs Đaƌ si la ŵaƌƋue Ŷ͛agit pas pouƌ ƌeŵĠdieƌ ă l'iŶsatisfaĐtioŶ, la ƌelatioŶ peut 

se détériorer ou se rompre.  

La fidélité relationnelle se construit donc grâce à un réel engagement apportant des 

bénéfices mutuels pour les consommateurs et pour les marques. Au travers de cette notion, le 

consommateur est perçu comme un partenaire de la marque et non comme une simple source de 

revenus.  

 

Pouƌ ĐoŶĐluƌe Đette pƌeŵiğƌe paƌtie, Ŷous aǀoŶs ǀu appaƌaîtƌe l͛iŵpaĐt de diffĠƌeŶtes 

composantes de la relation marque-consommateur. La première composante est l'identification qui 

se base sur la perception interne et externe de la marque et de sa force de vente. Le degré 

d'identification dépend de la saillance des produits de la marque pour le consommateur ainsi que de 

la fƌĠƋueŶĐe d'iŶteƌaĐtioŶs aǀeĐ la ŵaƌƋue et d͛utilisatioŶs des pƌoduits. L͛iŵpaĐt d͛uŶe identification 

ă la ŵaƌƋue est positiǀe Đaƌ eŶ plus d'augŵeŶteƌ la pƌoďaďilitĠ Ƌu͛uŶ iŶdiǀidu deǀieŶŶe aĐheteuƌ, elle 

le transforme en ambassadeur de la marque.  

Ensuite, nous avons vu que la satisfaction se compose de trois caractéristiques qui sont la 

subjectivité, la relativité et la temporalité. En effet dans l'approche transactionnelle, la satisfaction 

est le ƌĠsultat d͛uŶe eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ doŶt le ƌĠsultat est Ġgal ou supĠƌieuƌ auǆ atteŶtes 

du ĐoŶsoŵŵateuƌ. D͛autƌe paƌt, Ŷous aǀoŶs ĠtudiĠ l͛approche relationnelle qui considère que la 

satisfaĐtioŶ est le ƌĠsultat d͛uŶe aĐĐuŵulatioŶ d͛Ġpisodes de ĐoŶsoŵŵatioŶ satisfaisaŶts.  La 

satisfaction relationnelle considère ainsi que, plus un client cumule des épisodes de consommation 

lui apportant une satisfaction positive sur le plan cognitif et émotionnel,  plus sa relation à la marque 

seƌa foƌte. Il appaƌaît daŶs les ƌeĐheƌĐhes eŶ ŵaƌketiŶg Ƌue la satisfaĐtioŶ Ŷ͛est pas suffisaŶte eŶ soit 

et doit se compléter par la confiance pour créer une relation marque consommateur forte. 

Ensuite nous avons vu que la définition classique de la confiance  considère  cette confiance 

Đoŵŵe l͛additioŶ de la peƌĐeptioŶ de  la ĐƌĠdiďilitĠ et de la ďieŶǀeillaŶĐe de la ŵaƌƋue paƌ uŶ 
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ĐoŶsoŵŵateuƌ. D͛autƌes appƌoĐhes dĠfiŶisseŶt la confiance comme  tridimensionnelle en étant  

ďasĠe ă la fois suƌ l͛eǆpeƌtise de l͛eŶtƌepƌise ;sa ĐƌĠdiďilitĠͿ, suƌ l͛altƌuisŵe et la pĠƌeŶŶitĠ de la 

ƌelatioŶ pƌoposĠe ;sa ďieŶǀeillaŶĐeͿ et eŶfiŶ suƌ  l͛eŶgageŵeŶt de l͛eŶtƌepƌise daŶs uŶe ƌelatioŶ, Đ͛est 

à dire son honnêteté. Nous avons vu que différents degrés de confiance ont été identifiés dans la 

littérature, allant de la méfiance qui est le pire cas de figure à la confiance ferme qui est la situation 

idéale pour établir une relation marque-consommateur forte.   

Enfin, la dernière composante que nous avons étudiée est la fidélité. Cette composante se 

décompose en deux types de fidélité qui est soit comportementale - Đ͛est ă diƌe liĠe au ƌĠaĐhat-, soit 

attitudinale - Đ͛est ă diƌe liĠ ă des pƌoĐessus ĐogŶitifs. Nous aǀoŶs aussi ĠtudiĠ l͛appƌoĐhe 

ƌelatioŶŶelle où la fidĠlitĠ est le ƌĠsultat d͛uŶ ƌĠel eŶgageŵeŶt ŵutuel de la paƌt des ĐoŶsoŵŵateuƌ 

de la marque. Le résultat de la fidélité relationnelle est le bouche à oreille positif de la part des 

consommateurs ainsi que les réclamations envers la marque qui lui permettent de s'améliorer et de 

mieux répondre aux attentes de ses consommateurs. 

L'identification, la satisfaction, la confiance et la fidélité apparaissent ainsi comme quatre 

composantes permettant de créer une relation forte entre un consommateur et une marque. Nous 

allons désormais analyser comment Campo Vivo  agit sur ces composantes pour créer une relation 

forte avec les consommateurs et ainsi démocratiser le bio au Mexique.  
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II. LA CREATION DE RELATION MARQUE-CONSOMMATEUR PAR CAMPO VIVO 

POUR DEMOCRATISER LE BIO AU MEXIQUE  

 

Coŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs ǀu daŶs uŶ pƌeŵieƌ teŵps, la ĐƌĠatioŶ d͛uŶe ƌelatioŶ ŵaƌƋue-

consommateur est un enjeu majeur de la mise en place de stratégie de marketing relationnelle. Nous 

alloŶs dĠsoƌŵais aŶalǇseƌ ĐoŵŵeŶt l͛eŶtƌepƌise Caŵpo Viǀo agit pouƌ ĐƌĠeƌ uŶe ƌelatioŶ foƌte aǀeĐ 

ses consommateurs. 

Caŵpo Viǀo Ƌui est dĠsoƌŵais pƌĠseŶt suƌ le ŵaƌĐhĠ ŵeǆiĐaiŶ du ďio depuis diǆ aŶs s͛est 

donné pour mission de démocratiser ce type de pƌoduits. L͛oďjeĐtif de la ŵaƌƋue est d͛atteiŶdƌe uŶ 

ŵaǆiŵuŵ de ĐoŶsoŵŵateuƌs daŶs tout le paǇs. Les deuǆ eŶjeuǆ ŵajeuƌs pouƌ l͛eŶtƌepƌise soŶt 

d͛uŶe paƌt l͛aĐƋuisitioŶ de Ŷouǀeauǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs et d͛autƌe paƌt la ĐoŶseƌǀatioŶ de Đeuǆ-ci. 

Campo Vivo ne ǀise pas uŶiƋueŵeŶt les ĐoŶsoŵŵateuƌs d͛aliŵeŶts ďiologiƋues, ŵais ĠgaleŵeŶt les 

non-ĐoŶsoŵŵateuƌs. C͛est pouƌ Đela Ƌue la ŵaƌƋue se doit de ĐƌĠeƌ uŶe ƌelatioŶ ŵaƌƋue-

consommateur forte pour atteindre son objectif de démocratisation du bio au Mexique. Pour ce 

faiƌe, l͛eŶtƌepƌise utilise tous les leǀieƌs ŵaƌketiŶg aǀeĐ uŶe offƌe de pƌoduits toujouƌs plus ǀaƌiĠs, 

une politique de prix juste, une communication se voulant éducative et source de contenu ainsi 

Ƌu͛uŶe distƌiďutioŶ adaptĠe. 

 

1. L’OFFRE DE CAMPO VIVO : UNE VASTE GAMME DE PRODUITS BIO DE QUALITE 

 

Campo Vivo propose une gamme de produits de plus en plus variés avec un développement 

de nouveaux produits permanent. En effet depuis janvier 2018 plus de vingt nouveaux produits ont 

été lancés sur le marché. Nous allons analyser la politique produit de la marque et ainsi répondre à la 

question suivante : comment la marque tente-t-elle de gagner la confiance des consommateurs et 

aiŶsi d͛oďteŶiƌ leuƌ satisfaĐtioŶ et leuƌ fidĠlitĠ ? 

Le premier axe de différentiation de Campo Vivo est le fait que les aliments sont produit 

exclusivement sur le territoire mexicain. La marque commercialise ainsi des produits provenant de 18 

Ġtats ŵeǆiĐaiŶs allaŶt du Ŷoƌd au sud du paǇs. La ŵaƌƋue Ŷe possğde Ƌu͛uŶe eǆploitatioŶ pƌopƌe où  

elle produit majoritairement plusieurs variétés de salade. Le fait que les produits soient 100% 

mexicains est un vrai axe de différenciation car la majorité des aliments bios disponibles en 

supermarchés proviennent des Etats-UŶis, du CaŶada et ŵġŵe d͛Euƌope. Cela permet à la marque 
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d͛attiƌeƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs ă la ƌeĐheƌĐhe de pƌoduits ŶatioŶauǆ Ƌui souhaiteŶt souteŶiƌ l͛ĠĐoŶoŵie 

loĐale ou eŶĐoƌe ƌĠduiƌe leuƌ eŵpƌeiŶte de ĐaƌďoŶe liĠe ă l͛iŵpoƌtatioŶ de pƌoduits aliŵeŶtaiƌes. Les 

clients souhaitant consommeƌ des aliŵeŶts d͛oƌigiŶe ŵeǆiĐaiŶe soŶt aiŶsi satisfaits paƌ l͛offƌe de la 

marque et peuvent tendre à lui être fidèle sur le long terme. 

La ƋuaƌaŶtaiŶe de lieuǆ de pƌoduĐtioŶ de la ŵaƌƋue soŶt des petits pƌoduĐteuƌs d͛aliŵeŶts 

biologiques mexicains qui profitent de la marque pour distribuer leurs produits. En effet, la marque 

Campo Vivo permet aux producteurs de vendre dans les chaînes nationales de supermarchés car 

l͛eŶtƌepƌise a aĐƋuis uŶe ĐƌĠdiďilitĠ aupƌğs des aĐheteuƌs des ĐeŶtƌales d͛aĐhat. D͛autƌe part, les 

consommateurs se dirigent plus facilement vers un produit portant la marque Campo Vivo sur son 

emballage que vers un produit de marque inconnue. La marque quant à elle a su gagner la confiance 

des consommateurs car ses produits de qualité sont distribués dans les supermarchés, ce qui 

soutieŶt la ĐƌĠdiďilitĠ de la ŵaƌƋue. EŶ effet, le supeƌŵaƌĐhĠ est ǀeĐteuƌ d͛iŵage de ƋualitĠ Đaƌ 

seules les « grandes marques » ou les « marques fiables » y vendent leurs produits. Les 

consommateurs peuvent ainsi perceǀoiƌ la ƋualitĠ des pƌoduits Đaƌ les ĐeŶtƌales d͛aĐhats tƌieŶt et 

sĠleĐtioŶŶeŶt les aliŵeŶts Ƌu͛ils dĠĐideŶt de distƌiďueƌ daŶs leuƌs ŵagasiŶs. 

 Campo Vivo se distingue également des autres produits car elle offre une vaste gamme de 

produits certifiés biologiƋues. Cela lui peƌŵet d͛offƌiƌ uŶe ǀaleuƌ ajoutĠe eŶ pƌotĠgeaŶt la saŶtĠ de 

ses ĐoŶsoŵŵateuƌs aiŶsi Ƌue l͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt. Ce foĐus suƌ la ĐeƌtifiĐatioŶ de tous les pƌoduits de la 

gaŵŵe est pƌiŵoƌdial Đaƌ ŵalheuƌeuseŵeŶt de Ŷoŵďƌeuses ŵaƌƋues s͛auto dĠĐlarent « bio » alors 

Ƌu͛elles Ŷe possğdeŶt auĐuŶe ĐeƌtifiĐatioŶ offiĐielle.  La lĠgislatioŶ ŵeǆiĐaiŶe suƌ l͛aliŵeŶtatioŶ 

biologique est récente mais elle se veut très stricte. En effet, la SAGARPA30 a défini une liste très 

pƌĠĐise de pƌĠƌeƋuis pouƌ Ƌu͛uŶ pƌoduit puisse être certifié biologique. Premièrement, il est essentiel 

que les produits soient cultivés sans l'utilisation de produits chimiques de synthèse. Les fertilisants 

utilisĠs daŶs les Đhaŵps doiǀeŶt ġtƌe ĐeŶt pouƌ ĐeŶt Ŷatuƌels aǀeĐ l͛utilisatioŶ de composts, 

lombricomposts ou composts avec des bactéries. De plus, les agriculteurs doivent respecter le cycle 

des saisons de culture et les caractéristiques du terrain en terme de propriétés nutritives du sol. Les 

pƌoduĐteuƌs doiǀeŶt aussi ƌespeĐteƌ l͛ĠƋuilibre écologique des organismes peuplant le sol et la faune 

qui l'entourent.  Il est aussi essentiel que la récolte des fruits et des légumes  soit faite lorsque les 

aliŵeŶts soŶt aƌƌiǀĠs ă ŵatuƌitĠ. EŶfiŶ, il est stƌiĐteŵeŶt iŶteƌdit d͛utiliseƌ des OGMs31 ou des 

tƌaŶsgĠŶiƋues. C͛est uŶiƋueŵeŶt eŶ ƌespeĐtaŶt tous Đes Đƌitğƌes Ƌu͛uŶe ŵaƌƋue peut apposeƌ suƌ 

son emballage le label « orgànico SAGARPA » qui est donc le label officiel biologique mexicain.  Le fait 

que tous les produits Campo Vivo possèdent la certification biologique permet au consommateur 

                                                             
30 SAGARPA: ŵiŶistğƌe de l͛agƌiĐultuƌe, l͛Ġleǀage et la pġĐhe ŵeǆiĐaiŶ. 
31 OGM : Organisme génétiquement modifié. 
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d͛aǀoiƌ ĐoŶfiaŶĐe eŶǀeƌs la ŵaƌƋue Đaƌ Đe laďel atteste Ƌue la ŵaƌƋue ĐoŵŵeƌĐiale ŵet suƌ le 

marché des aliments réellement biologiques.  

Bien que la réglementation de la SAGARPA soit très stricte pour délivrer le label, de 

nombreuses marques se déclarent bio sans posséder de label officiel. Ces marques qui utilisent à mal 

esĐieŶt l͛appellatioŶ ďiologiƋue Ŷe peuǀeŶt pas ǀeŶdƌe auǆ ĐhaîŶes de gƌaŶde distƌiďutioŶ Đaƌ Đelles-

ci vérifient rigoureusement la certification du gouvernement. Cependant, la réglementation sur 

l͛utilisatioŶ de l͛allĠgatioŶ « ďiologiƋue » suƌ les pƌoduits Ŷe ĐoŶĐeƌŶe pas eŶĐoƌe la ǀeŶte de pƌoduits 

sur internet. Certains consommateurs pensent ainsi acquérir des aliments biologiques achetés sur 

internet alors que ceux-ci ne le sont pas. Cela représente une menace limitée pour Campo Vivo car la 

gƌaŶde ŵajoƌitĠ du Đhiffƌe d͛affaiƌe pƌoǀieŶt de la ǀeŶte eŶ supeƌŵaƌĐhĠs. 

La marque est leader des produits frais bio au Mexique dans les supermarchés. En effet, 

grâce à sa vaste gamme de fruits et de légumes, la marque a su dépasser ses concurrents étrangers 

et oĐĐupe la pƌeŵiğƌe plaĐe eŶ teƌŵe de ǀoluŵe de ǀeŶte. Les pƌoduits fƌais soŶt le Đœuƌ de ŵĠtieƌ 

de la marque qui a débuté son activité en commercialisant des oranges biologiques dans une chaîne 

de gƌaŶde distƌiďutioŶ eŶ ϮϬϬϳ. Depuis la ŵaƌƋue Ŷ͛a pas ĐessĠ de ĐƌĠeƌ des alliaŶĐes ĐoŵŵeƌĐiales 

avec des producteurs pour offrir une gamme très complète de frais. La marque commercialise 

désormais plus de cinquante fruits et légumes différents. La première catégorie est celle des salades 

qui se divise en deux parties : les quatre salades « classiques » et les cinq salades « gourmettes » qui 

sont déjà triées et lavées et donc prêtes à la consommation. Ensuite, la catégorie des légumes se 

Đoŵplğte paƌ des pƌoduits ďasiƋues tels Ƌue l͛oigŶoŶ, l͛ail ou la Đouƌgette et des « gouƌŵets » tels de 

que le mini concombre ou le mini poivron. Les fruits aussi sont variés avec la catégorie des tomates 

qui comporte six vaƌiĠtĠs, de la plus ĐouƌaŶte au Đœuƌ de ďœuf. Des fƌuits plus « pƌeŵiuŵs » 

complètent la gamme tels que les framboises ou les fraises. Cette grande variété de fruits et légumes 

biologiques permet de subvenir aux besoins de tous les consommateurs en proposant des produits 

basiques et des produits gourmets. Cette amplitude de gamme permet de satisfaire les attentes des 

consommateurs cherchant des fruits et légumes bios dans les supermarchés. 

D͛autƌe paƌt, la ŵaƌƋue a dĠǀeloppĠ uŶe laƌge gaŵŵe de pƌoduits d͛Ġpicerie dont tous les 

ingrédients sont biologiques et mexicains. La catégorie la plus importante est celle des céréales et 

barres de céréales qui propose sept produits pour les adultes et les enfants. Ensuite la marque 

pƌopose des jus d͛oƌaŶge, des jus de pomme et des nectars de goyave entre autres. La gamme des 

jus se décline en plusieurs formats pour répondre aux attentes des consommateurs individuels et des 

familles avec des formats de 250 ml à 3 litres (galon). La marque offre aussi des sauces tomates, du 

ketchup  et même des sauces piquantes pour que les consommateurs puissent remplacer leurs 
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sauces habituelles par des sauces biologiques. Actuellement la marque est en train de lancer la 

commercialisation des premières Tostadas32 bios à base de maïs blanc et de maïs bleu. Ce produit est 

destiŶĠ ă ĐoŵplĠteƌ l͛offƌe d͛ĠpiĐeƌie ďio au MeǆiƋue gƌąĐe ă Đette spĠĐialitĠ ŶatioŶale. Les 

ĐoŶsoŵŵateuƌs pouƌƌoŶt aiŶsi s͛ideŶtifieƌ daǀaŶtage ă la ŵaƌƋue au tƌaǀeƌs de soŶ ideŶtitĠ 

ƌĠsoluŵeŶt ŵeǆiĐaiŶe. De plus, l͛aŵplitude de la gamme permettra aux consommateurs de la 

ƌeĐoŶŶaîtƌe faĐileŵeŶt, de goûteƌ ses pƌoduits et d͛appƌĠĐieƌ leuƌs ƋualitĠs gustatiǀes. Les ĐlieŶts 

satisfaits paƌ l͛offƌe pouƌƌoŶt se tƌaŶsfoƌŵeƌ eŶ ĐoŶsoŵŵateuƌs fidğles Ƌui euǆ-mêmes 

recommanderont la marque. 

La marque a également développé des produits destinés à des niches de consommateurs. 

Ainsi Campo Vivo propose des aliments sans gluten pour répondre aux attentes des personnes 

intolérantes ou souhaitant éliminer le gluten de leur alimentation. En effet le gluten est responsable 

de nombreux désagréments tels que les ballonnements ou même la prise de poids. Cette gamme de 

produit initialement destinée à une niche de consommateurs peut ainsi répondre à un besoin de 

consommateurs de plus en plus nombreux. Une autre gamme de spécialité comprend les produits 

portant le label « Kosher » pour répondre aux attentes des consommateurs de confession juive.  

Ainsi Campo Vivo propose une gamme de produits bios pouvant être consommés par le plus grand 

nombre de consommateurs. 

Enfin, la marque utilise son packaging pour accentuer sa différentiation. Le but étant que la 

marque se distingue de ses concurrents directs qui sont les autres marques de produits bios ainsi que 

de ses concurrents indirects qui sont les autres marques conventionnelles de produits alimentaires. 

La première spécificité des emballages de la marque sont les bouteilles de PET (polytéréphtalate 

d'ĠthǇlğŶeͿ saŶs BPA ;ďisphĠŶol AͿ Ƌui est uŶ ĐoŵposĠ ĐhiŵiƋue ŵis eŶ Đause pouƌ le ƌisƋue Ƌu͛il 

représente pour la santé des consommateurs et pour l'environnement. En effet le BPA est considéré 

comme un perturbateur endocrinien car sa structure est proche de celle des oestrogènes. De plus 

ĐeƌtaiŶs paǇs Đoŵŵe les États UŶis l͛oŶt iŶĐlus daŶs leuƌ liste de polluaŶts atmosphériques. 

Malheureusement de nos jours le BPA est présent dans de nombreux emballages de produits 

alimentaires comme les bouteilles en plastique ou l'intérieur des boîtes de conserves. Campo Vivo a 

opté pour des bouteilles en plastique sans BPA pour protéger la santé des consommateurs et limiter 

l͛iŵpaĐt ĠĐologiƋue de ses pƌoduits.Coŵŵe autƌe alteƌŶatiǀe auǆ ďouteilles plastiƋues ͞ĐlassiƋues͟ 

qui sont les bouteilles en PET avec du BPA,  la marque propose une gamme de thé glacé dans des 

bouteilles en verre. En effet ce matériau est recyclable à cent pour cent en le refondant. 

Dernièrement, en mai 2018, la marque a lancé deux nouveaux produits emballés dans une barquette 

                                                             
32 Tostada : tortilla (galette) de maïs croustillante. 
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de fécule de maïs cent pour cent biodégradable. Cette barquette est une nouvelle alternative aux 

emballages en polystyrène, matériau très polluant et non-biodégradable. Ainsi la marque souhaite 

offrir aux consommateurs des produits emballés dans des matériaux ayant un impact mineur sur 

l'environnement par rapport à la concurrence. En terme de développement de nouveaux packaging, 

la ŵaƌƋue est eŶ tƌaiŶ de tƌaǀailleƌ eŶ ĐollaďoƌatioŶ aǀeĐ des aĐteuƌs de l͛iŶdustƌie pouƌ pouǀoiƌ 

emballer les salades, tomates et autres fruits et légumes dans des emballages biodégradables à bas 

coût. ActuelleŵeŶt l͛offƌe d͛eŵďallage ďiodĠgƌadaďle ƌeste liŵitĠe et suƌtout est tƌğs Đoûteuse. La 

ŵaƌƋue seƌait oďligĠe d͛augŵeŶteƌ foƌteŵeŶt les pƌiǆ des pƌoduits pouƌ ŵaiŶteŶiƌ sa ƌeŶtaďilitĠ si 

tous les emballages plastiques étaient remplacés par des emballages biodĠgƌadaďles. Oƌ l͛eŶtƌepƌise 

a pouƌ ďut de dĠŵoĐƌatiseƌ la ĐoŶsoŵŵatioŶ de l͛aliŵeŶtatioŶ ďio au ŵeǆiƋue, Đe Ƌui seƌait 

impossible avec des prix trop fortement supérieurs aux prix des produits conventionnels. 

 Au travers de sa politique de produit, la marque souhaite ainsi donner confiance à ses 

consommateurs grâce à la certification biologique de l'intégralité des produits de son catalogue. La 

marque souhaite aussi satisfaire ses consommateurs en proposant une offre très variée avec des 

produits de consommation courante et des produits plus spécialisés.  L'entreprise prend soin de la 

ƋualitĠ de sa ĐhaîŶe de pƌoduĐtioŶ depuis le Đhaŵp du pƌoduĐteuƌ jusƋu͛ă l͛eŵďallage fiŶal du 

produit pour que les clients profitent du bio mexicain dans les meilleurs conditions. Le but étant que 

les produits plaisent aux consommateurs sur la durée  et que la valeur ajoutée de la marque crée une 

vraie fidélité relationnelle. 

 

2. UNE POLITIQUE DE PRIX JUSTE AU TRAVERS DU COMMERCE EQUITABLE 

 

Caŵpo Viǀo s͛est doŶŶĠ pouƌ ŵissioŶ de démocratiser le bio au Mexique, ce qui est 

étroitement lié avec sa politique de prix car pour que de nombreux consommateurs adoptent 

l͛aliŵeŶtatioŶ ďiologiƋue au MeǆiƋue, il faut Ƌue le pƌiǆ des pƌoduits soit aĐĐessiďle.  

 Un des piliers de la marque est le commerce équitable, un système solidaire qui sert 

d͛alteƌŶatiǀe au sǇstğŵe ĐoŶǀeŶtioŶŶel. Le ĐoŵŵeƌĐe ĠƋuitaďle a pouƌ ďut de souteŶiƌ le 

développement des petits producteurs et de lutter contre la pauvreté. La première composante du 

commerce équitable est le fait de donner des conditions de travail et des salaires convenables aux 

pƌoduĐteuƌs pouƌ leuƌ peƌŵettƌe de ǀiǀƌe digŶeŵeŶt. DeuǆiğŵeŵeŶt, l͛eǆploitatioŶ laďoƌale des 

enfants est strictement interdite. Troisièmement, les hommes et les femmes sont traités et 

rémunérés de manière équivalente. Enfin, l'environnement est préservé par des pratiques de culture 
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qui respectent la terre. Le but du commerce équitable est donc de créer un modèle de rémunération 

juste en opposition aux injustices mises en place dans les échanges commerciaux internationaux 

entre pays du nord et pays du sud. Dans le cas de Campo Vivo, la marque rémunère ainsi justement 

les petits producteurs mexicains, ce qui la distingue des grands groupes qui exploitent les paysans en 

les rémunérant de manière injuste, accentuant ainsi les inégalités sociales au sein du pays.  

 Un des produits le plus représentatif de la mise en place du commerce équitable par Campo 

Vivo est le café. La marque commercialise à l'échelle nationale dans les supermarchés du café 

pƌoduit paƌ uŶe ĐoŵŵuŶautĠ d͛iŶdigğŶes de l͛Ġtat de Chiapas. Cet Ġtat du sud du paǇs est uŶ des 

états les plus pauvres avec un indice de malnutrition très élevé. En effet la majorité de la population 

suƌǀit gƌąĐe ă l͛agƌiĐultuƌe pƌiŶĐipaleŵeŶt destiŶĠe ă l͛eǆpoƌtatioŶ ǀeƌs les États UŶis ou l͛Euƌope. 

Dans cet état, les communautés indigènes sont fortement marginalisées et les traditions 

disparaissent peu à peu. Campo Vivo rémunère justement la communauté indigène productrice de 

café biologique et l͛aide ă se dĠǀeloppeƌ de ŵaŶiğƌe pĠƌeŶŶe.  

 Nous pouvons alors nous demander comment Campo Vivo fixe ses prix? Le fait que la 

pƌoduĐtioŶ soit ďiologiƋue et Ƌue le sǇstğŵe d͛aĐhat de fƌuits et lĠguŵes auǆ pƌoduĐteuƌs soit ďasĠ 

sur le commerce équitable a un impact sur le coût de revient. En effet la production en petite 

quantité de manière naturelle ne permet pas de réduire les coûts grâce aux économies d'échelle. 

L'eŶtƌepƌise a optĠ pouƌ uŶe politiƋue de pƌiǆ juste et ŶoŶ  pouƌ uŶe politiƋue d͛aligŶeŵeŶt sur la 

ĐoŶĐuƌƌeŶĐe. EŶ effet Caŵpo Viǀo Ŷ͛est pas l͛optioŶ la plus oŶĠƌeuse auǆ ƌaǇoŶs des pƌoduits 

biologiques ; elle est même  souvent moins chère que la concurrence même internationale.  

Au Ŷiǀeau du ŵaƌĐhĠ du ďio au MeǆiƋue, Ŷous pouǀoŶs ĐoŶstateƌ Ƌu͛eŶ moyenne les prix 

sont 30% supérieurs aux prix des produits conventionnels. Cette différence est liée aussi bien à la 

ƋuaŶtitĠ pƌoduite Ƌu'au Đoût liĠ ă la ƌĠŵuŶĠƌatioŶ de la ŵaiŶ d͛oeuǀƌe. Caŵpo Viǀo se tƌouǀe daŶs 

cette moyenne tout en essayant de ne pas gonfler les prix pour pouvoir être à la portée des bourses 

de la majorité des consommateurs. Le but étant que de plus en plus de mexicains consomment bio.  

Le fait que Campo Vivo rémunère qualitativement les producteurs met en avant les valeurs 

profondes de la ŵaƌƋue auǆƋuelles les ĐoŶsoŵŵateuƌs peuǀeŶt s͛ideŶtifieƌ. AiŶsi la ŵaƌƋue appaƌaît 

comme honnête et juste, ce qui permet au consommateur de lui faire confiance. Les consommateurs 

qui comprennent la différence de prix entre le bio équitable et les produits conventionnels peuvent 

adhérer au projet de la marque en consommant ses produits et en développant une vraie fidélité. Les 

ĐoŶsoŵŵateuƌs peuǀeŶt aiŶsi peƌĐeǀoiƌ Ƌue l͛aƌgeŶt Ƌu͛ils iŶǀestisseŶt daŶs l͛aliŵeŶtatioŶ ďio leuƌ 

permet de protéger leur santé et en même temps de soutenir et  permettre aux petits producteurs 
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mexicains de se développer. En consommant bio et mexicain, les consommateurs soutiennent le 

dĠǀeloppeŵeŶt gloďal du paǇs plutôt Ƌue d͛eŶƌiĐhiƌ les ŵultiŶatioŶales de l͛agƌo aliŵeŶtaiƌe.  

Il est ĠgaleŵeŶt iŵpoƌtaŶt de pƌeŶdƌe eŶ Đoŵpte Ƌu͛eŶ ŵaŶgeaŶt saiŶ, les ĐoŶsoŵŵateuƌs 

investissent certes une somme plus conséquente dans des produits courants comme les fruits et les 

légumes bios mais dépensent beaucoup moins en produits malsains comme les chips, les friandises 

et les sodas. Les consommateurs de produits bios ne sont pas censés augmenter fortement leur 

ďudget aliŵeŶtaiƌe, ŵais plutôt le ƌedistƌiďueƌ de ŵaŶiğƌe plus ĐohĠƌeŶte. C͛est pouƌ Đela Ƌue la 

marque doit beaucoup communiquer pour expliƋueƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe de l͛aliŵeŶtatioŶ ďio et d͛uŶ ŵode 

de vie sain, pour justifier le coût associé à l'acquisition de ses produits.  

 

3. LA VOCATION ACTIVISTE DE LA MARQUE SUR LE MARCHE AGROALIMENTAIRE 

MEXICAIN 

 

Coŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs ǀu, Caŵpo Viǀo pƌopose uŶe laƌge gaŵŵe d͛aliŵeŶts ďiologiƋues ă uŶ 

prix juste. Nous allons désormais nous demander : comment la marque communique-t-elle sur son 

offƌe pouƌ atteiŶdƌe les ĐoŶsoŵŵateuƌs ? EŶ effet Đoŵŵe Ŷous l͛aǀoŶs dĠǀeloppé dans 

l͛iŶtƌoduĐtioŶ, l͛aliŵeŶtatioŶ saiŶe Ŷ͛est pas la spĠĐialitĠ de la populatioŶ ŵeǆiĐaiŶe, aǀeĐ des tauǆ 

effrayant d'obésité et de diabète aussi bien chez les enfants que chez les adultes. La marque a donc 

uŶ ƌôle ă joueƌ eŶ teŵps Ƌu͛aŵďassadƌiĐe d͛une alimentation saine et naturelle auprès des 

mexicains.  

Premièrement, la marque communique sur la transparence de sa production au travers de 

ses paĐkagiŶg eŶ ŵettaŶt eŶ aǀaŶt le lieu de pƌoduĐtioŶ, uŶe phƌase eǆpliƋuaŶt l͛oƌigiŶe du pƌoduit 

et même une photo du producteur sur les produits d'épicerie. Le but étant que les consommateurs 

peƌçoiǀeŶt l'oƌigiŶe du pƌoduit depuis le Đhaŵp jusƋu'ă leuƌ ŵaiŶ. La ŵaƌƋue ŵet eŶ aǀaŶt l͛aspeĐt 

loĐal aǀeĐ eŶ ŵajusĐule suƌ la faĐe aǀaŶt du pƌoduit ͞ϭϬϬ% MEXICAIN͟ et le Ŷoŵ de l͛Ġtat de 

production. Ensuite, la marque met en avant le côté humain en présentant les vrais producteurs sur 

les eŵďallages, Đe Ƌui ŵet uŶ ǀisage suƌ l͛oƌigiŶe des pƌoduits. De plus la ŵaƌƋue appose le logo 

͞oƌgaŶiĐo SAGARPA͟ suƌ tous les pƌoduits, ce qui communique que les produits sont certifiés bios. 

La marque utilise des outils de communication digitale pour parler de ses produits et de leurs 

bénéfices mais aussi pour sensibiliser les consommateurs. Le premier outil de communication de la 

marque est soŶ site iŶteƌŶet Ƌui a ĠtĠ ƌefait l͛aŶŶĠe deƌŶiğƌe, eŶ ϮϬϭϳ, pouƌ oďteŶiƌ uŶ ďoŶ 

référencement naturel (SEO). La refonte du site internet est en train de donner de bons résultats car 
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actuellement il apparaît sur la première page de résultats Google avec trois mots clés différents. Le 

site iŶteƌŶet est tƌğs Đoŵplet et Ŷ͛est pas siŵpleŵeŶt uŶ site ǀitƌiŶe Đaƌ les peƌsoŶŶes aǇaŶt uŶ 

iŶtĠƌġt pouƌ l'aliŵeŶtatioŶ ďio et saiŶe soŶt ă la ƌeĐheƌĐhe de ĐoŶteŶu. C͛est pouƌ Đela Ƌue la page 

ĐoŵpƌeŶd uŶ oŶglet ͞ă pƌopos͟ Ƌui pƌĠseŶte l͛eŶtƌepƌise et ses ǀaleuƌs, les pƌoduĐteuƌs et leuƌ 

histoiƌe, aiŶsi Ƌue les foŶdeŵeŶts du ĐoŵŵeƌĐe ĠƋuitaďle. L͛oŶglet ͞Ŷos pƌoduits͟ pƌopose de 

consulter des fiches produits complètes qui contiennent : la liste des ingrédients, la phrase sur 

l͛oƌigiŶe du pƌoduits, les iŶfoƌŵatioŶs ŶutƌitioŶŶelles du pƌoduit, uŶ lieŶ ǀeƌs la ĐeƌtifiĐatioŶ 

ďiologiƋue de la SAGARPA et uŶe photo de l͛agƌiĐulteuƌ. S͛ajoute uŶ oŶglet ͞aliŵeŶtatioŶ saiŶe͟ Ƌui 

explique les proportions de chaque catégorie de produits à ingérer tous les jours pour avoir une 

aliŵeŶtatioŶ saiŶe et ĠƋuiliďƌĠe. A Đela s͛ajoute l͛oŶglet ͞ďlog͟ Ƌui ĐoŶtieŶt des aƌtiĐles plus 

spécifiques regroupés en quatres sous-catégories : alimentation saine, vie saine, alimentation 

végétarienne et infos Campo Vivo. Les pages du blog sont les pages les plus vues du site, plus que la 

page d'accueil, cela signifie que beaucoup de visiteurs entrent sur le site directement après une 

recherche sur un des thèmes du blog. Ce qui confirme que les personnes sont à la recherche de 

ĐoŶteŶu ĐoŶĐeƌŶaŶt l͛aliŵeŶtatioŶ saiŶe et ďiologiƋue.  

Une autre méthode de communication adoptée par la marque est le marketing direct.  

Campo Vivo envoie une newsletter à la base de données tous les mois. Les personnes appartenant à 

la base de données se sont inscrites via le site internet de la marque ou via des publications facebook 

pour télécharger des recettes. Les personnes appartenant à la base de données sont le coeur de cible 

de la marque en terme de communication : des femmes principalement, âgées de 25 à 35 ans , 

citadines et intéressées par un mode de vie sain. Cependant pour démocratiser le bio au Mexique, la 

marque se doit de toucher une cible plus large de consommateurs.  

C͛est pouƌ atteiŶdƌe uŶ ŵaǆiŵuŵ de peƌsoŶŶes Ƌue la marque fait des efforts pour publier 

du contenu intéressant sur ces réseaux sociaux. La marque possède ainsi deux comptes actifs : 

Facebook et Instagram. Dans un premier temps, la marque utilise facebook pour poster du contenu 

et interagir avec les consommateurs. La marque publie plusieurs types de contenu sur son compte 

Facebook. Premièrement des liens vers les articles du blog pour créer du trafic sur le site internet et 

pouƌ doŶŶeƌ aĐĐğs ă soŶ ĐoŶteŶu ƌiĐhe. DeuǆiğŵeŵeŶt, des puďliĐatioŶs ͞ĐoŶseil͟ sur des thèmes 

pƌĠĐis tels Ƌue ͞les ϱ aliŵeŶts ă pƌiǀilĠgieƌ apƌğs le spoƌt͟ ou ͞ĐoŵŵeŶt ƌeŵplaĐeƌ le suĐƌe si ǀous 

ġtes diaďĠtiƋue͟. Ces posts oŶt ďeauĐoup d͛iŶteƌaĐtioŶs et de paƌtages Đaƌ les peƌsoŶŶes suiǀaŶt le 

compte ont tendance à identifier un ami pouvant être intéressé par le conseil. Ensuite, la marque 

publie des recettes et des videos-recettes mettant en scène les produits de la marque dans la 

préparation de plats sains et originaux. Le but de ces posts étant que les personnes identifient leurs 

aŵis daŶs la zoŶe de ĐoŵŵeŶtaiƌes ou ďieŶ Ƌu͛ils paƌtageŶt la puďliĐatioŶ suƌ leuƌ pƌopƌe Đoŵpte 
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FaĐeďook. Le deƌŶieƌ tǇpe de puďliĐatioŶ soŶt les posts ͞pƌoduit͟ Ƌui utiliseŶt FaĐeďook Đoŵŵe 

vitrine en mettant en avant les bénéfices et spécificités des produits.  

Plus récemment, en 2017, la marque a ouvert un compte Instagram car ce réseau social est 

le préféré du coeur de cible de la marque. De plus la nourriture fait part des thèmes principaux sur 

Instagram. Les publications sont similaires à celles de la page Facebook de Campo Vivo. La différence 

est que sur instagram les publications contiennent des hashtags ce qui donne une visibilité plus large 

aux publications. En effet, désormais les utilisateurs d'Instagram peuvent suivre des hashtags et ainsi 

voir les publications qui le contiennent. Cela engendre  des visites au compte de Campo Vivo et 

peƌŵet d͛augŵeŶteƌ le Ŷoŵďƌe de peƌsoŶŶes suiǀaŶt la page. D͛autƌe paƌt IŶstagƌaŵ pƌĠseŶte uŶ 

vrai avantage sur Facebook grâce au Insta Stories qui permettent à la marque de communiquer de 

ŵaŶiğƌe plus iŶfoƌŵelle au tƌaǀeƌs des histoiƌes Ƌu͛elle puďlie. Les IŶstas Stoƌies Ŷe soŶt ǀisiďles Ƌue 

Ϯϰ heuƌes suƌ le Đoŵpte IŶstagƌaŵ de l͛eŶtƌepƌise et elle peƌŵetteŶt de puďlieƌ des sĠƋueŶĐes 

d͛iŵages suƌ uŶ ŵġŵe thğŵe, des ǀidĠos, des ďooŵeƌaŶg et ŵġŵe des gifs. L͛ageŶĐe Ƌui gğƌe les 

ƌĠseauǆ soĐiauǆ de Caŵpo Viǀo poste de plus eŶ plus d͛histoiƌes teŵpoƌaiƌes suƌ iŶstagƌaŵ pouƌ 

rendre la marque plus accessible et être plus proche des consommateurs. En effet de nombreux 

utilisateuƌs d͛iŶstagƌaŵ Ŷe ĐoŶsulteŶt pƌesƋue plus les puďliĐatioŶs fiǆes des Đoŵptes Ƌu͛ils suiǀeŶt, 

cependant ils regardent les histoires de ces mêmes comptes. De plus, les histoires temporaires sont 

plus interactives et peuvent être renvoyées directement à un contact en message privé. Les 

utilisateurs fidèles qui agissent comme des ambassadeurs de marque peuvent ainsi partager du 

ĐoŶteŶu ă leuƌs ĐeƌĐles d͛iŶflueŶĐe de ŵaŶiğƌe siŵple.  

Aussi bien sur Facebook que sur Instagram la marque agit comme une créatrice de contenu. 

Oƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ soŶt deǀeŶu des ŵĠdias ă paƌt eŶtiğƌe et la ŵaƌƋue se doit aussi d͛ġtƌe ĐitĠe 

paƌ d͛autƌes Đoŵptes. C͛est pouƌ Đela Ƌue la ŵaƌƋue a ƌeŶfoƌĐĠ ses effoƌts eŶ teƌŵe de ƌelatioŶs 

puďliƋues au tƌaǀeƌs d͛aĐĐoƌd aǀeĐ des iŶfluencers. Les influenceurs sont des personnes ayant un 

Ŷoŵďƌe iŵpoƌtaŶt d͛aďoŶŶĠs suƌ lesƋuels il oŶt uŶe ĐeƌtaiŶe iŶflueŶĐe eŶ attisaŶt la ĐuƌiositĠ de 

leurs suiveurs et parfois en les poussant au mimétisme. En effet pour la génération des millenials, les 

influenceurs sont des personnes respectées et considérées comme crédibles sur certains termes 

d͛eǆpeƌtise tel Ƌue les ǀoǇages, l͛huŵouƌ, le spoƌt ou l͛aliŵeŶtatioŶ. Caŵpo Viǀo a ĐoŶĐeŶtƌĠ ses 

efforts pour créer une relation durable avec certaines influenceurs ͞healthǇ͟ Ƌui paƌtageŶt leuƌs 

mode de vie sain, leurs activités sportives telles que le yoga et leurs recettes saines. Ces personnes 

sont suivies par environ vingt mille à quatre vingt mille personnes qui appartiennent en grande 

majorité à la cible de Campo Vivo. La marque organise donc des événements tels que des petits 

déjeuners ou des présentations de la marque et des produits, tout en y invitant des influencers. Les 

résultats attendus sont multiples : à court terme que les influencers citent la marque sur Instagram 



39 

aǀeĐ uŶ ͞@Đaŵpoǀiǀo͟ duƌaŶt l'ĠǀĠŶeŵeŶt ; ă ŵoǇeŶ teƌŵe Ƌu͛ils ĐiteŶt ou ƌeĐoŵŵaŶdeŶt la 

ŵaƌƋue Đaƌ ils oŶt paƌtiĐipĠ ă l'ĠǀĠŶeŵeŶt ; ă loŶg teƌŵe Ƌu͛ils ƌeĐoŵŵaŶdeŶt la ŵaƌƋue de ŵaŶiğƌe 

naturelle et deviennent de vrais ambassadeurs. Pour obtenir des mentions de la part d'influenceurs 

la ŵaƌƋue possğde deuǆ ŵoǇeŶs. Le pƌeŵieƌ est de les ƌĠŵuŶĠƌeƌ pouƌ Ƌu͛ils ĐiteŶt la ŵaƌƋue, 

présentent un produit, mentionnent un produit dans une recette ou les bénéfices du bio en 

l͛assoĐiaŶt ă la ŵaƌƋue paƌ exemple.  Cette première méthode est la plus fiable car la rémunération 

engage les influencers à réellement publier du contenu qui inclut la marque. Cependant cette 

approche peut s'avérer très onéreuse car les influencers commencent à appliquer des tarifs très 

ĠleǀĠs pouƌ ŵettƌe eŶ aǀaŶt uŶe ŵaƌƋue ou uŶ pƌoduit. La deuǆiğŵe ŵĠthode est Đelle de l͛eŶǀoi de 

produits aux influencers. Ceux-ci reçoivent des produits de la marque et peuvent partager dans leurs 

IŶsta Stoƌies uŶ ͞uŶďoǆiŶg͟ ;uŶe ouǀeƌtuƌe de paƋuet), des photos de produits, des recettes entre 

autƌes. CepeŶdaŶt Đette appƌoĐhe est plus iŶĐeƌtaiŶe Đaƌ les iŶflueŶĐeƌs Ŷe s͛eŶgageŶt pas 

offiĐielleŵeŶt ă puďlieƌ du ĐoŶteŶu iŶĐluaŶt la ŵaƌƋue. L'idĠal ĠtaŶt Ƌu͛au tƌaǀeƌs d͛uŶe de Đes 

méthodes, les influencers fassent aussi bien des histoires temporaires que des publications fixes sur 

leur compte Instagram. Les réseaux sociaux, aussi bien au travers des publications de la marque que 

des ŵeŶtioŶs d͛autƌes utilisateuƌs, soŶt ǀeĐteuƌs de ďƌaŶd aǁaƌeŶess et de renforcement de la 

relation marque consommateur. En effet ce sont des ponts de communication directs entre la 

marque et les utilisateurs des réseaux sociaux au travers des interactions telles que les commentaires 

et les partages. De plus les réseaux sociaux permettent de démocratiser la marque car ils sont 

accessibles à tous, aussi bien les consommateurs que les non-consommateurs de la marque ou 

d͛aliŵeŶts ďiologiƋues. Les ƌĠseauǆ soĐiauǆ ƌepƌĠseŶteŶt doŶĐ uŶ Ŷouǀeau ŵoǇeŶ de 

communication que la marque doit prendre en compte. Cependant elle doit faire très attention à la 

qualité du contenu publié et aux réactions des utilisateurs. De même il faut bien choisir les 

influenceurs avec qui créer des alliances pour ne pas desservir la marque. Sans oublier que les 

ƌĠseauǆ soĐiauǆ soŶt ouǀeƌt ă tous, et Ƌue la ŵaƌƋue Ŷ͛est pas Ą l͛aďƌi de ŵauǀaises ƌeŵaƌƋues de la 

part des utilisateurs et des influenceurs.  

Une autre méthode pour atteindre les utilisateurs des réseaux sociaux est celle  des activités 

de giveaway qui consistent à faire gagner des prix aux utilisateurs ayant re-puďliĠs l͛iŵage du 

concours et invités des amis à faire de même. Pour donner du poids et de la visibilité à ces activités 

en ligne, la marque utilise aussi des influencers pour lancer le jeu. Ces dynamiques servent à acquérir 

de nouveaux utilisateurs qui commencent à suivre les profils  réseaux sociaux marque. Cela permet 

doŶĐ d͛augŵeŶteƌ l͛audieŶĐe des peƌsoŶŶes suiǀaŶt la ŵaƌƋue. Le ďut ĠtaŶt Ƌue Đes peƌsoŶŶes se 

ĐoŶǀeƌtisseŶt d͛uŶe paƌt eŶ ĐoŶsoŵŵateuƌs de la ŵaƌƋue et d͛autƌe paƌt eŶ aŵďassadeuƌs de la 

marque sur leurs réseaux sociaux.  
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 Campo Vivo donne aussi une grande importance aux médias classiques au travers de la 

presse papier. En effet, la personne en charge des relations publiques conjointement avec le 

ŵaƌketiŶg teŶte d͛oďteŶiƌ des aƌtiĐles daŶs les ŵĠdias. Les deuǆ Điďles ŵĠdiatiƋues pƌiŶĐipales de la 

ŵaƌƋue soŶt la pƌesse d͛affaiƌes aǀeĐ des ŵagaziŶes tels Ƌue Foƌďes et EŶtƌepƌeŶeuƌ de ŵġŵe Ƌue la 

presse plus marketing au travers de revues nationales spécialisées. La marque maintient aussi des 

relations avec les journaux nationaux pour obtenir des articles sur la marque et les produits. La 

marque ayant été créée il y a déjà dix ans, la plupart des médias la connaissent. Cependant il est 

eŶĐoƌe diffiĐile d͛oďteŶiƌ des aƌtiĐles de ŵaŶiğƌe ƌĠguliğƌe pouƌ la ŵaƌƋue. C͛est pouƌ Đela Ƌue la 

marque paye une personne pour maintenir les relations avec les médias et organiser des événements 

pour la presse. Au cours des douzes derniers mois Campo Vivo a organisé deux événements pour 

ƌĠuŶiƌ la pƌesse : la pƌĠseŶtatioŶ de la Ŷouǀelle iŵage et la pƌĠseŶtatioŶ d͛uŶe ĐaŵpagŶe de 

sensibilisation. Ce premier événement avait pour but de présenter le nouveau logo et la nouvelle 

identité visuelle de la marque. Le résultat a été positif avec de nombreux articles dans des médias 

papier et online de la part des journalistes conviés. Le deuxième événement concerne la campagne 

que nous allons expliquer à continuation.  

Les produits de la marque sont donc facilement identifiables comme appartenant à la 

ĐatĠgoƌie ďio et Đelle des pƌoduits saiŶs, Đe Ƌui peƌŵet d͛attiƌeƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs ă la ƌeĐheƌĐhe de 

Đe tǇpe d͛aliŵeŶts. Mais ĐoŵŵeŶt la ŵaƌƋue peut-elle communiquer pour attirer des 

ĐoŶsoŵŵateuƌs Ŷ͛aǇaŶt pas uŶ ƌĠel intérêt pour le bio ? Campo Vivo vient de lancer un mouvement 

sur les réseaux sociaux au travers du hashtag #LeoLuegoComo (#JeLisPuisjeMange) dans le but de 

seŶsiďiliseƌ les ŵeǆiĐaiŶs ă l͛aliŵeŶtatioŶ saiŶe.  Pouƌ Đela la ŵaƌƋue ĐoŵŵuŶiƋue suƌ plusieuƌs 

fronts. Premièrement, la marque a filmé une vidéo de type vidéo-trottoir dans laquelle on interpelle 

les passaŶts eŶ leuƌ posaŶt des ƋuestioŶs suƌ la saŶtĠ et l͛aliŵeŶtatioŶ. CeƌtaiŶes ƋuestioŶs ĠtaieŶt 

censées surprendre voir choquer avec des informations sur la première place occupée par le 

MeǆiƋue eŶ teƌŵe d'oďĠsitĠ et de diaďğte. D͛autƌes ƋuestioŶs ĐoŶĐeƌŶaieŶt la ĐoŵpositioŶ des 

aliments et enfin une troisième catégorie contenait des questions sur les aliments sains. Les réponses 

les plus révélatrices sur la mauvaise information des mexicains concernant la bonne alimentation ont 

ensuite été regroupées dans des videos courtes. Le premier format de quatre vingt dix secondes  

étant destiné á Facebook et le deuxième de trentes secondes au compte Instagram de la marque.  

la marque a envoyé un communiqué de presse à de nombreux médias pour expliquer le but 

de la campagne. Une présentation à la presse a aussi été organisée pour présenter la vidéo de la 

campagne. Durant cet événement, une neurologue qui est aussi une influenceur est venue expliquer 

comment lire et décrypter les emballages des aliments que nous trouvons dans les supermarchés. Le 

ďut ĠtaŶt de seŶsiďiliseƌ les jouƌŶalistes ă l͛aŵpleuƌ Ƌu͛a pƌis la ŵauǀaise aliŵeŶtatioŶ daŶs la ǀie 
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courante des mexiĐaiŶs, et Ƌu͛ils souhaiteŶt puďlieƌ uŶ aƌtiĐle suƌ le ŵouǀeŵeŶt laŶĐĠ paƌ Caŵpo 

Vivo. En effet, la marque souhaite aller plus loin que le fait de mettre en avant ses produits, elle 

souhaite ĠduƋueƌ les ŵeǆiĐaiŶs ă ĐoŶsoŵŵeƌ des aliŵeŶts saiŶs. C͛est pouƌ Đela que la campagne 

souhaite aďoutiƌ ă la ĐƌĠatioŶ d͛uŶ ǀƌai ŵouǀeŵeŶt suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ au tƌaǀeƌs de soŶ 

hashtag. L͛oďjeĐtif ǀisĠ est Ƌue de plus eŶ plus de peƌsoŶŶes puďlieŶt la liste d͛iŶgƌĠdieŶts de 

produits sains qui est dans la plupart des cas réduite et facile à comprendre avec des noms 

d'ingrédients naturels. Les personnes peuvent aussi partager la la longue liste des ingrédients 

tƌouǀĠe suƌ des pƌoduits ŵalsaiŶs ;gƌaisses, suĐƌes, ĐoŶseƌǀateuƌs etĐ…Ϳ.  La ŵaƌƋue souhaite doŶĐ 

au travers de cette campagne de communication être associée au mouvement de manière discrète. 

Le ďut pƌiŶĐipal ĠtaŶt de seŶsiďiliseƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs ă l͛iŵpoƌtaŶĐe de ŵaŶgeƌ saiŶ et d'Ġǀiteƌ les 

produits dont la liste d'ingrédients révèle de forts taux de sucres, graisses ou conservateurs. La 

ŵaƌƋue agit aiŶsi d͛uŶe ŵaŶiğƌe Ƌui peut appaƌaîtƌe Đoŵŵe dĠsiŶtĠƌessĠe auǆ Ǉeuǆ des 

consommateurs car elle ne met pas en avant ses produits mais plutôt tous les aliments sains. Cela 

amplifie la sincérité perçue  de la marque par les consommateurs qui la voit ainsi comme une 

marque éducatrice et non seulement commerciale. A court terme la marque souhaite ainsi recruter 

de nouveaux consommateurs actuellement non-consommateurs de produits biologiques ou qui ne 

prennent pas en compte l͛iŵpoƌtaŶĐe de s͛aliŵeŶteƌ saiŶeŵeŶt.  

Pouƌ aŵplifieƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe du ŵouǀeŵeŶt suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ, Caŵpo Viǀo ǀieŶt 

d͛eŶǀoǇeƌ des pƌoduits ă des iŶflueŶĐeuƌs pouƌ les iŶǀiteƌ ă puďlieƌ suƌ IŶstagƌaŵ des histoiƌes 

temporaires ou des publications fixes en utilisant le hashtag de la campagne. Les influenceurs sont 

aussi iŶǀitĠs ă puďlieƌ des photos d͛aliŵeŶts doŶt la liste d'iŶgƌĠdieŶts est ŶĠfaste suƌ leuƌ ƌĠseauǆ 

sociaux pour sensibiliser leurs abonnés. Dans le paquet envoyé au influenceur a été ajouté un tee 

shiƌt ǀeƌt poƌtaŶt le hashtag pouƌ Ƌu͛ils se pƌeŶŶeŶt eŶ photo et la puďlie suƌ IŶstagƌaŵ. Le ďut est 

d͛iŶoŶdeƌ le ƌĠseau soĐial pouƌ ĐƌĠeƌ uŶe ĐoŶǀeƌsatioŶ autouƌ du ŵouǀeŵeŶt. CepeŶdaŶt la ŵaƌƋue 

est en train de rencontrer des difficultés avec les influencers sélectionnés pour la campagne car ceux-

Đi soŶt eŶ tƌaiŶ de ƌefuseƌ de puďlieƌ uŶe photo s͛ils Ŷe ƌeçoiǀeŶt pas de ƌĠŵuŶĠƌatioŶ. UŶe Ŷouǀelle 

sélection d'influenceurs ayant un nombre un peu plus réduit d'abonnés qui sont donc plus 

accessibles ǀieŶt d͛ġtƌe faite pouƌ Ƌue le ŵouǀeŵeŶt ĐoŵŵeŶĐe ă pƌeŶdƌe de l͛aŵpleuƌ suƌ 

Instagram.  

En communiquant de manière informative et éducatrice, la marque souhaite convaincre le 

plus gƌaŶd Ŷoŵďƌe possiďle de ĐoŶsoŵŵateuƌs Ƌue l͛aliŵeŶtatioŶ saiŶe aǀeĐ des pƌoduits 

biologiques est une réelle nécessité et un investissement à long terme pour la santé des 

consommateurs et de leur familles.  
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4. LES DIFFERENTS CANAUX DE DISTRIBUTION DE LA MARQUE 

 

Nous avons vu que Campo Vivo propose des produits de qualité à un prix juste et Ƌu͛elle 

utilise des méthodes de communication variées pour conquérir des consommateurs. Mais cela ne 

suffit pas à démocratiser le bio au Mexique, il faut aussi distribuer les produits au travers de canaux 

adaptés.  

Depuis la création de la marque, le canal principal de la marque a été la grande distribution. 

En effet la grande majorité des revenus de la marque provient des ventes dans les grandes surfaces. 

Campo Vivo est actuellement disponible dans plus de huit chaînes de supermarchés mexicaines et 

aŵĠƌiĐaiŶes aǀeĐ uŶe pƌĠseŶĐe Đhez Walŵaƌt et Saŵ͛s Cluď. Le ǀoluŵe de ǀeŶte est eŶ ĐƌoissaŶĐe 

permanente avec pour 2018 en moyenne une augmentation de 20% des ventes mensuelles comparé 

au ŵġŵe ŵois de l͛aŶŶĠe pƌĠĐĠdeŶte. Les ǀeŶtes Ŷe soŶt pas aŶalǇsĠes eŶ teƌŵe de ĐƌoissaŶĐe d͛uŶ 

ŵois suƌ l͛autƌe Đaƌ les ǀeŶtes soŶt saisoŶŶiğƌes. C͛est pouƌ Đela Ƌue paƌ eǆeŵple les ǀeŶtes de ŵaƌs 

ϮϬϭϴ soŶt ĐoŵpaƌĠes eŶ iŶteƌŶe auǆ ǀeŶtes de ŵaƌs ϮϬϭϳ. La saisoŶŶalitĠ des ǀeŶtes s͚eǆpliƋue paƌ 

la saisonnalité de la disponibilité des fruits et légumes biologiques. De plus les tendances de 

ĐoŶsoŵŵatioŶ ǀaƌieŶt d͛uŶ ŵois ă l͛autƌe seloŶ les saisoŶs.  

Le ǀƌai dĠfi de la gƌaŶde distƌiďutioŶ est de ĐoŶǀaiŶĐƌe les aĐheteuƌs des ĐeŶtƌales d͛aĐhats 

des chaînes à distribuer les produits. En effet, les aliments bios sont en moyenne 30% plus chers que 

les aliŵeŶts ĐoŶǀeŶtioŶŶels. La ŶĠgoĐiatioŶ est doŶĐ d͛autaŶt plus Đoŵpleǆe Đaƌ les aĐheteuƌs Ŷe 

veulent pas vendre des produits trop chers aux consommateurs finaux tout en ne souhaitent pas non 

plus réduire leurs marges de distributeurs. Pour que les acheteurs acceptent facilement de distribuer 

les produits, Campo Vivo se verrait obligé de diminuer le coût de ses produits mais cela impacterait 

sa marge interne et ses capacités à faire du ĐoŵŵeƌĐe ĠƋuitaďle. C͛est pouƌ Đela Ƌue Caŵpo Viǀo fait 

des effoƌts depuis diǆ aŶs pouƌ pƌouǀeƌ auǆ aĐheteuƌs Ƌu͛il Ǉ a uŶe ƌĠelle atteŶte de la paƌt des 

consommateurs. La marque se doit de les convaincre en apportant des preuves chiffrées de la hausse 

de vente de ses produits et aussi des preuves physiques avec des échantillons de produits.  

De plus, les marques font face à une spécificité de la grande distribution mexicaine : la mise 

eŶ ƌaǇoŶ Ŷ͛est pas toujouƌs faite paƌ les eŵploǇĠs du supeƌŵaƌĐhĠ. Pouƌ pallier à ce manque de 

volonté de mettre en avant les produits de la part des magasins, les marques doivent employer elles- 

ŵġŵes du peƌsoŶŶel. Ce ŵĠtieƌ est appelĠ ͞promotor͟ et il ĐoŶsiste de ŵaŶiğƌe opĠƌatioŶŶelle ă 

sortir les produits des entrepôts et chambres froides des supermarchés pour les  mettre en rayon. Au 
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rayon frai,s ils se chargent de vérifier la fraîcheur des produits et de les déplacer tous les jours pour 

maintenir leur fraîcheur. Dans les rayons des épiceries, ils se chargent de mettre en avant les 

pƌoduits. De ŵaŶiğƌe plus stƌatĠgiƋue, leuƌ ƌôle se ƌappƌoĐhe de Đelui d͛uŶ Đhef de seĐteuƌ ou 

commercial car ils doivent négocier des exhibitions et des espaces avec les chefs de secteur.  Les 

͞pƌoŵoteuƌs͟ de la ŵaƌƋue poƌte uŶ uŶifoƌŵe aǀeĐ le logo de Campo Vivo et sont aussi les 

ambassadeurs de la marque dans les magasins. Il est nécessaire que leur attachement à la marque 

soit foƌt pouƌ Ƌue l͛iŵage Ƌu͛ils eŶ pƌojetteŶt soit positiǀe. C͛est pouƌ Đela Ƌue la ŵaƌƋue a ŵis eŶ 

place un système de formation et de récompense économique basé sur leur efficacité. Les 

formations ont lieu tous les deux mois dans les bureaux de la marque et à la fin un petit 

questionnaire leur permet de  gagner des prix tels que des massages, billets de cinéma, produits de la 

ŵaƌƋue etĐ… Les ďoŶus de peƌfoƌŵaŶĐe soŶt euǆ ĐalĐulĠs paƌ ƌappoƌt auǆ espaĐes et eǆhiďitioŶs 

ŶĠgoĐiĠs daŶs les poiŶts de ǀeŶte aiŶsi Ƌue suƌ l͛augŵeŶtatioŶ des ǀeŶtes daŶs les ŵagasiŶs.  

Les supermarchés sont destinés à tous les consommateurs et permettent à Campo Vivo de 

pouǀoiƌ atteiŶdƌe le plus gƌaŶd Ŷoŵďƌe possiďle de peƌsoŶŶes. Ce ŵode de distƌiďutioŶ s͛iŶsĐƌit doŶĐ 

totaleŵeŶt daŶs l͛optiƋue de dĠŵoĐƌatisatioŶ du ďio paƌ la ŵaƌƋue. EŶ plus d͛ġtƌe de gƌaŶdes 

vitrines pour les produits de la marque, les supermarchés apportent de la crédibilité à la marque car 

Đela pƌouǀe Ƌu͛elle a passĠ les filtƌes de ƋualitĠs et de ĐeƌtifiĐatioŶs ďio eǆigĠes paƌ Đe ĐaŶal de 

distribution.  

Le canal de distribution secondaire de Campo Vivo est celui des épiceries spécialisées dans 

l͛aliŵeŶtatioŶ saiŶe et/ou ďiologiƋue. Deuǆ tǇpes d'aĐteuƌs eǆisteŶt : les ĐhaîŶes d'ĠpiĐeƌies 

spécialisées et les indépendants.  Le volume de vente dans ces magasins est bien plus faible que celui 

des supermarchés, cependant il permet de toucher une cible plus large de consommateurs. En effet 

certains consommateurs de bio préfèrent éviter les supermarchés et faire leurs courses dans des 

petits commerces de proximité ou des marchés. Ce mode de distribution permet donc à la marque 

d͛atteiŶdƌe les ĐoŶsoŵŵateuƌs de soŶ Đoeuƌ de Điďle tout eŶ se faisaŶt ĐoŶŶaîtƌe paƌ les  adeptes 

d͛aliŵeŶts saiŶs.  

Enfin, le nouveau canal de distribution de Campo Vivo est le e-commerce avec un nouveau 

seƌǀiĐe appelĠ ͞Mi CaŶasta Viǀa͟. Ce seƌǀiĐe laŶĐĠ il Ǉ a ƋuelƋues ŵois pƌopose des paŶieƌs de fƌuits 

et légumes bios et de saison livrés  à domicile.  Le concept est simple : chaque semaine un panier de 

cinq et dix kilogrammes est proposé sur le site de la marque. Les consommateurs peuvent le 

commander tel quel ou y ajouter des produits d'épicerie Campo Vivo et des produits de partenaires 

tels que de la viande ou des produits laitiers bios.  Le but de ce service est de proposer une offre bio 

variée à un prix réduit car la marge des distributeurs disparaît. De plus, le service permet de réduire 
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les eŵďallages aǀeĐ uŶe liǀƌaisoŶ eŶ ǀƌaĐ daŶs uŶ ĐaƌtoŶ. EŶ teƌŵe de logistiƋue, le seƌǀiĐe Ŷ͛est 

actuellement disponible que dans certaines zones de la ville de Mexico, et les jours de livraison 

dépendent de la zone pour réduire le transport lié aux livraisons. Un travail de prospection est en 

cours pour distribuer les paniers directement à des entreprises pour que les consommateurs 

récupèrent leurs paniers sur leur lieu de travail. Des négociations sont en cours avec Google Mexico 

et la Chambre de Commerce franco-mexicaine pour créer des partenariats de distribution. Campo 

Vivo offre une réduction permanente aux employés des entreprises partenaires. En contrepartie les 

entreprises peuvent inclure les paniers bios dans leur politique de confort et de bien-être de leurs 

employés. Les paniers à domicile ou sur le lieu de travail sont donc la nouvelle approche de la 

marque pour démocratiser le bio au mexique et toucher une cible toujours plus large. La marque 

maintient une communication soutenue avec les consommateurs des paniers pour créer une relation 

durable et forte. Les certificats biologiques de tous les produits des paniers sont directement 

consultables sur le site iŶteƌŶet pouƌ ƌeŶfoƌĐeƌ la ĐƌĠdiďilitĠ de l͛offƌe et la ĐoŶfiaŶĐe des 

consommateurs envers la marque. 
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CONCLUSION 

DaŶs Đe ŵĠŵoiƌe Ŷous aǀoŶs tƌaitĠ du thğŵe de la dĠŵoĐƌatisatioŶ  de l͛agƌoaliŵeŶtaiƌe ďio 

dans un pays en développement en essayant de répondre à la problématique suivante : Comment 

Campo Vivo peut-elle créer une relation marque-consommateur forte dans le cadre du marché de 

l'agroalimentaire bio au Mexique ? 

Le Mexique, est un pays en réel développement avec ses écarts de richesses très marqués et 

ses habitudes de consommation alimentaire très diversifiées. En effet la majorité de la population ne 

prend pas soin de son alimentation et consomme des produits gras, sucrés et contenant peu de 

nutriments. Cela a amené le pays à se placer à la première place mondiale en terme de surpoids avec 

plus de ϯϬ% de la populatioŶ eŶ Ġtat d͛oďĠsitĠ aiŶsi Ƌu'ă la pƌeŵiğƌe place en terme de diabète. Ce 

tƌiste palŵaƌğs s͛eǆpliƋue paƌ le fait Ƌue depuis l͛eŶfaŶĐe, les populatioŶs ǀulŶĠƌaďles Ƌui Ŷe 

possèdent pas beaucoup de recours économiques sont habituées à grignoter et à manger des 

aliments riches en graisses et pauvres  en nutriments. 

Or comme dans tous pays en développement une partie de la population possède des 

revenus élevés et peut se permettre de mener une vie plus saine en fréquentant les salles de sport et 

eŶ ĐoŶsoŵŵaŶt des aliŵeŶts plus Đoûteuǆ. C͛est Đette paƌt de la société mexicaine prenant soin de 

sa famille qui se tourne depuis quelques années vers les aliments bios. Cette tranche de la population 

ĐoŵpƌeŶd dĠsoƌŵais les MilleŶŶials Ƌui possğdeŶt uŶ pouǀoiƌ d͛aĐhat leuƌ peƌŵettaŶt de pƌeŶdƌe 

soiŶ d͛euǆ et de Đe Ƌui les eŶtouƌe. C͛est Đette tƌaŶĐhe de la populatioŶ  Ƌui ƌepƌĠseŶte le Đœuƌ de 

Điďle de Caŵpo Viǀo. Oƌ l͛oďjeĐtif de la ŵaƌƋue est de touĐheƌ uŶe Điďle plus laƌge et de dĠŵoĐƌatiseƌ 

le bio pour tous les mexicains. 

C͛est pouƌ Đela Ƌue Ŷous aǀoŶs aŶalǇsĠ différentes variables permettant de créer une 

relation marque-ĐoŶsoŵŵateuƌ foƌte pouƌ eŶsuite Ġtudieƌ l͛appƌoĐhe de Caŵpo Viǀo. La pƌeŵiğƌe 

ǀaƌiaďle est l͛ideŶtifiĐatioŶ doŶt l͛iŵpaĐt est positif Đaƌ il pousse les ĐoŶsoŵŵateuƌs ă aĐheteƌ les 

produits de la ŵaƌƋue et ă eŶ deǀeŶiƌ les aŵďassadeuƌs aupƌğs de leuƌ sphğƌes d͛iŶflueŶĐe. EŶsuite 

Ŷous aǀoŶs ǀu Ƌue la satisfaĐtioŶ doit ġtƌe peƌçue d͛uŶ poiŶt de ǀue ƌelatioŶŶel et ŶoŶ plus 

transactionnel pour créer une vraie relation durable et forte. La satisfaction Ŷ͛est doŶĐ plus le 

ƌĠsultat d͛uŶe eǆpĠƌieŶĐe de ĐoŶsoŵŵatioŶ ŵais l͛aĐĐuŵulatioŶ d͛Ġpisodes de ĐoŶsoŵŵatioŶs 

satisfaisants. La satisfaction relationnelle pousse les consommateurs à pardonner plus facilement la 

ŵaƌƋue daŶs le Đas d͛uŶe eǆpĠƌieŶĐe de satisfaction ponctuelle insatisfaisante. Troisièmement, nous 

aǀoŶs ĠtudiĠ l͛iŵpoƌtaŶĐe de la ĐoŶfiaŶĐe Ƌui se Đoŵpose de la peƌĐeptioŶ d͛eǆpeƌtise de 

l͛eŶtƌepƌise, sa ďieŶǀeillaŶĐe et soŶ eŶgageŵeŶt daŶs uŶe ƌelatioŶ duƌaďle. La ĐoŶfiaŶĐe est aiŶsi uŶe 
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composante ĐlĠ d͛uŶe ƌelatioŶ ŵaƌƋue-consommateur forte. Enfin nous avons analysé la fidélité au 

tƌaǀeƌs de l͛appƌoĐhe ƌelatioŶŶelle Ƌui est le ƌĠsultat d͛uŶ ǀƌai eŶgageŵeŶt de la ŵaƌƋue des 

consommateurs dans une relation avec la marque. 

Dans une deuxième partie nous avons expliqué comment Campo Vivo agit sur ses leviers 

marketing pour créer une relation marque-consommateur forte et démocratiser le bio. 

Premièrement la marque propose des produits de qualité certifiés biologiques. La largeur de gamme 

et les innovations permanentes permettent aux consommateurs de continuer à consommer les 

produits de la marque sur la durée. La qualité des produits permet de donner envie de continuer à 

les consommer et à les recommander. Deuxièmement, la marque a adopté une politique de prix 

juste en rémunérant de manière équitable les producteurs et en ne gonflant pas les prix pour les 

consommateurs finaux. Le but étant de démocratiser le bio tout en améliorant les conditions de vie 

des producteurs. Troisièmement, la marque communique beaucoup sur ses valeurs et la 

tƌaŶspaƌeŶĐe de ses pƌoĐessus de faďƌiĐatioŶ, Đe Ƌui peƌŵet auǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs de s͛ideŶtifieƌ ă la 

ŵaƌƋue et de lui faiƌe ĐoŶfiaŶĐe. De plus la ŵaƌƋue au tƌaǀeƌs de sa ĐoŵŵuŶiĐatioŶ teŶte d͛ĠduƋueƌ 

les ŵeǆiĐaiŶs suƌ l͛iŵpoƌtaŶĐe de l͛aliŵeŶtatioŶ saiŶe au tƌaǀeƌs des pƌoduits ďios.  EŶfiŶ, la ŵaƌƋue 

distribue ses produits principalement dans les grandes surfaces pour pouvoir atteindre le plus grands 

Ŷoŵďƌe de ĐoŶsoŵŵateuƌ fiŶauǆ Ƌu͛ils soieŶt ou ŶoŶ adeptes du ďio. Le ĐaŶal de distribution des 

ĠpiĐeƌies spĠĐialisĠes peƌŵet ƋuaŶt ă lui d͛atteiŶdƌe le Đœuƌ de Điďle de la ŵaƌƋue Ƌui soŶt les 

adeptes du bio. Les canaux de distribution se complètent par la nouvelle offre de e-commerce 

permettant de se faire livrer des paniers de fruits et légumes bios à domicile. Cette dernière 

alternative ayant pour but de réduire les prix et de limiter les emballages, cette offre permet donc 

d͛atteiŶdƌe les ĐoŶsoŵŵateuƌs aǇaŶt des ƌeǀeŶus plus liŵitĠs aiŶsi Ƌue les ĐoŶsoŵŵateuƌs adeptes 

du bio les plus exigeants. 

La marque souhaite donc proposer une offre ayant une vraie valeur ajoutée pour que le 

ĐlieŶt puisseŶt s͛ideŶtifieƌ ă la ŵaƌƋue et ă ses ǀaleuƌs, ġtƌe satisfait suƌ le loŶg teƌŵe eŶ 

consommant les produits de la maque, faire réellement confiance sur son engagement en temps que 

marque et ainsi être fidèle dans le temps. 

Campo Vivo est mu par la conscience aigüe de participer, pour une part infime certes mais 

très engagée, à relever un des défis planétaires majeurs de notre société du XXIème siècle : prendre 

soiŶ des sols, de l͛eau, de l͛aiƌ, des ƌessouƌĐes et de la saŶtĠ des hoŵŵes et du ǀiǀaŶt. Nous pouǀoŶs 

Ŷous deŵaŶdeƌ si d͛autƌes ŵaƌƋues ǀoŶt eŶtƌeƌ suƌ le ŵaƌĐhĠ agƌoaliŵeŶtaiƌe ŵeǆiĐaiŶ aǀeĐ la 

même vocation à démocratiser le bio ? Et si alors, respecteront elles aussi les valeurs du commerce 

équitable et durable ? 
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