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L’évolution de I’engagement envers la marque et son impact sur le
comportement du consommateur

Résumé :

Cet article explore le concept d’engagement des consommateurs de maniére générale, ainsi que l'engagement
envers une marque qui est souvent confondue avec d'autres construits tels que la fidélité a la marque, ce qui
complique encore sa compréhension. Le but de cet article est d'améliorer les fondements théoriques du concept
d'engagement envers la marque en développant sa définition, I'importance de ses implications et en le différenciant
des autres concepts. Pour ce faire nous nous sommes basés sur la théorie de I’engagement qui met l'accent sur
I'idée que I'engagement envers une marque est un processus dynamique et multidimensionnel, et la théorie de la
relation entre le consommateur et la marque qui considére la marque comme une entité avec laquelle les
consommateurs peuvent avoir une connexion émotionnelle, une confiance mutuelle et une satisfaction a long
terme. Notre article se concentre sur les différentes dimensions de I'engagement a savoir I’engagement affectif,
I’engagement cognitif et I’engagement calculé, son évolution au fil du temps et son influence sur le comportement
d'achat des individus. Il examine d'abord les aspects cognitifs, émotionnels et comportementaux qui contribuent a
la création d'un engagement entre les consommateurs et une marque. Ensuite, l'article explore I'évolution de
I'engagement envers la marque a travers le temps, en mettant I’accent sur I'impact des avancées technologiques sur
le comportement des consommateurs. Enfin, & travers cet article, nous mettons les points sur l'impact de
I'engagement du consommateur sur son comportement d'achat. Nous évoquons certaines des conséquences de
I’engagement, la fidélité a la marque, I’intention de rachat, et la volonté de payer plus sont fortement influencées
par I'engagement a I'égard de la marque.

Mots clés : L’engagement envers la marque, marketing digital, théorie de I’engagement, théorie de la relation
entre le consommateur et la marque, la fidélité, I’intention de rachat, la volonté de payer plus.

JEL Classification : M30, M31, M37

Type du papier : Recherche Théorique

Abstract:

This article explores the concept of consumer commitment in general, as well as brand engagement, which is often
confused with other constructs such as brand loyalty, further complicating its understanding. The aim of this article
is to improve the theoretical foundations of the concept of brand commitment by developing its definition, the
importance of its implications and differentiating it from other concepts. To do this, we have drawn on engagement
theory, which emphasizes the idea that engagement with a brand is a dynamic, multidimensional process, and
consumer-brand relationship theory, which views the brand as an entity with which consumers can have an
emotional connection, mutual trust and long-term satisfaction. Our article focuses on the different dimensions of
commitment, namely affective commitment, cognitive commitment and calculated commitment, its evolution over
time and its influence on individuals' purchasing behavior. It first examines the cognitive, emotional and behavioral
aspects that contribute to the creation of engagement between consumers and a brand. Next, the article explores
the evolution of brand engagement over time, focusing on the impact of technological advances on consumer
behavior. Finally, this article focuses on the impact of consumer commitment on purchasing behavior. We discuss
some of the consequences of commitment: brand loyalty, repurchase intention, and willingness to pay more are all
strongly influenced by brand engagement.

Keywords: Brand commitment, digital marketing, engagement theory, consumer-brand relationship theory, ,
loyalty, repuchase intention, willingness to pay more

Classification JEL : M30, M31, M37

Paper type : Theoretical Research or Empirical Research
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1. Introduction

L'engagement envers la marque est un concept important sur lequel les chercheurs en marketing
se penchent depuis un certain temps, mais la facon dont il est abordé a changé au fil des années.
Les chercheurs et spécialistes du marketing sont devenus plus soucieux de comprendre les
comportements des consommateurs et de développer des stratégies de fidélisations efficaces. Il
représente le degré d'attachement, d'implication et d'identification affective d'un individu envers
une marque spécifique. Les premiers travaux sur I'engagement envers la marque se sont
concentrés sur la maniere dont le concept explique la relation entre le comportement et I'attitude
(Kiesler, 1971). Ces auteurs (Cohen et Houston, 1972) ont accrédité la fagon dont I'engagement
simplifie le processus de prise de decision du consommateur. Des recherches ultérieures
explorent la relation entre le niveau d'engagement du consommateur et le choix de la marque,
en considérant ses implications pour la segmentation du marché et la stratégie publicitaire
(Grosshart et al., 1987 ; Lastovicka et Gardner, 1979 ; Robertson, 1976 ; Traylor, 1981). Notre
article théorique vise a explorer en profondeur le concept d'engagement envers la marque en
mettant I'accent sur ses dimensions, son évolution et ses conséquences. Pour ce faire, nous nous
appuierons sur deux principales théories : la théorie de I'engagement, et la théorie de la relation
entre le consommateur et la marque.

Les praticiens ainsi que les chercheurs montrent un intérét croissant pour la compréhension de
I’engagement du consommateur compte tenu de I'évolution du concept d'engagement envers la
marque au fil du temps, il n'est pas surprenant de constater que plusieurs définitions du concept
peuvent étre trouvees dans la littérature marketing, ainsi que différentes dimensions qui
expliquent la nature du concept. Selon Vivek et al. (2012), I’engagement du consommateur peut
se manifester de maniere cognitive, affective et comportementale ou sociale. Les éléments
cognitifs et affectifs de 1’engagement du consommateur intégrent les expériences, les
sentiments des clients ainsi que leur perception positive et la conviction concernant la marque,
tandis que les éléments comportementaux et sociaux se manifestent par les actes réels d’achat
et de recommandation et saisissent la participation des clients actuels et potentiels, a la fois dans
et en dehors des situations d’échange (Vivek et al., 2012). Nous discuterons en détail ces
dimensions et leur interrelation dans l'article.

L'évolution du contexte économique, social et technologique a eu un impact significatif sur la
nature de I'engagement envers la marque. Avec I'émergence des médias sociaux, de nouvelles
opportunités et défis ont émergé pour les marques en matiére d'engagement avec les
consommateurs. Nous analyserons les tendances actuelles en matiére d'engagement envers la
marque, en mettant en évidence les stratégies innovantes adoptées par les entreprises pour
renforcer leur relation avec les clients. Un consommateur engagé se détecte a travers certaines
actions qu’il entame comme 1’achat, I’émission de suggestions et/ou avis, les recommandations
a son entourage amical et familial, alors qu’un consommateur désengagé, qui contrairement au
précédent serait négligeant, au sens de Hollebeek (2011), I’engagement client correspond au
niveau de la marque et dépendant du contexte, caractérisé par un degré d’activation,
d’identification et d’absorption dans les interactions avec la marque (Igbal, 2011).
L'engagement envers la marque a été associé a diverses conséquences positives pour les
entreprises, notamment une augmentation de la fidélité des clients, la volonté de payer plus,
percue comme la réitération de la consommation méme apres une augmentation de prix, qui est
considérée comme une conséquence pertinente de I’engagement envers la marque (Albert et
Merunka, 2013). L’augmentation du bouche-a-oreille positif (Albert et Merunka, 2013 ; Kim
et al., 2008 ; Shuv-Ami, 2012) est également conceptualisée comme « le degré auquel le
consommateur fait I’¢loge de la marque auprés de son entourage » (Carroll et Ahuvia, 2006 :
page 82). De plus, la connexion personnelle a la marque, c'est-a-dire la consommation de la
marque pour créer et représenter une image propre de soi, est également considérée comme un
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résultat significatif de I'engagement envers la marque (Kemp et Bui, 2011). En raison des
résultats positifs liés a ce concept, une base solide de consommateurs engagés peut conduire
I'entreprise vers une augmentation de son activité et de sa croissance (Kemp et al., 2014).
Cependant, dans la littérature marketing, c'est la fidélité a la marque qui semble avoir la relation
la plus étroite avec I'engagement envers la marque (Fullerton, 2005 ; Heere et Dickson, 2008 ;
Lariviere et al., 2014). En fait, certains auteurs considérent I'engagement envers la marque
al., 2008). Néanmoins, il existe une confusion concernant les différences entre ces deux
concepts. De plus, les termes "engagement envers la marque” et "fidélité a la marque" sont
utilisés de maniere interchangeable par plusieurs auteurs (Matthews et al., 2014). La distinction
entre ces concepts, en reconnaissant comment ils sont interconnectés, est une priorité majeure
pour les chercheurs, car chaque concept possede une validité discriminante claire, ainsi que
pour les praticiens, car ils peuvent concentrer leur attention de maniére plus efficace pour
obtenir de meilleurs résultats. Nous passerons en revue les recherches récentes qui ont mis en
lumiére ces conséquences et leur impact sur la performance globale des entreprises.

Sur la base d’une revue de littérature a caractére narratif, nous présentons dans le cadre de cet
article une lecture synthétique de I’évolution des travaux de recherche sur I’engagement a
I’égard de la marque. Cette étude correspond a une analyse approfondie des travaux les plus
pertinents qui ont été réalisés sur le sujet en question afin de dégager les tendances actuelles et
principaux enjeux qui y sont associés. Toutefois, et malgre les progrés significatifs réalisés dans
ce domaine, des questions importantes restent en suspens, incitant les chercheurs a explorer de
nouvelles voies de recherche. En comprenant mieux I'engagement envers la marque, les
entreprises pourront développer des stratégies marketing plus efficaces pour attirer, fidéliser et
satisfaire leurs clients.

2. Evolution du concept « Engagement envers la marque »

Au début du XXIe siécle, I’argument le plus récurrent dans la littérature réside dans ’effort
nécessaire fourni par les parties pour créer et maintenir la relation dans le temps. Cela signifie
qu’autant pour le client que pour la marque, certains sacrifices doivent étre faits afin de
maintenir cette relation (Agrawal et Maheswaran, 2005 ; Evanschitzky et al., 2006 ; Gustafsson
et al., 2005).

Au début, Kiesler (1971) a défini I’engagement envers une marque comme I’engagement d’un
sujet envers des actes comportementaux, en considérant le concept selon les deux approches
attitudinales et comportementales. A leur tour, Lastovicka et Gardner (1979) ont défini le
concept comme 1’attachement émotionnel ou psychologique a une marque, considérant
I’engagement envers la marque comme un construit attitudinal. Dans la méme ligne, Traylor
(1981) a considéré I’engagement envers la marque comme un concept attitudinal. Plus tard,
Martin et Goodell (1991) ont conceptualisé 1’engagement envers la marque comme ayant des
dimensions attitudinales et comportementales.

Plus récemment, le concept d’engagement envers la marque montre une stabilité dans sa
définition, comme le désir de créer et de maintenir une relation avec une marque (Desai et Raju,
2007 ; Hsiao et al., 2015 ; Warrington et Shim, 2000), mais aussi une certaine diversité dans sa
relation avec d’autres.

Il existe différentes perspectives dans la littérature au fil du temps concernant la relation entre
I’engagement envers la marque et la fidélité¢ a la marque. Bien qu’il n’y ait pas de tendances
chronologiques claires pour chaque perspective, I’engagement envers la marque renvoie a la
composante attitudinale de la fidélité a la marque (Odin et al., 2001), a I’engagement envers la
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2005), ou encore a 1’engagement envers la marque considérée comme un antécédent de la
véritable fidélité a la marque (Lariviere et al., 2014).

De 2007 a 2010, I’engagement envers la marque semblait étre davantage lié a la personnalité
du client, a I’auto-identification avec la marque et aux valeurs partagées ( Raju et al., 2009 ;
Srivastaba et Owens, 2010 ; Walsh et al., 2010). Plus réecemment, de 2011 a 2015, les chercheurs
considérent I’engagement envers la marque comme un investissement émotionnel ou la marque
devient le seul choix acceptable pour 1’achat, et le client s’attend a en tirer des avantages
émotionnels et fonctionnels (Albert et al., 2013 ; Danes et al., 2012 ; Hur et al., 2011 ; Magnoni
et Roux, 2021). Il est également important de souligner que I’explication de I’engagement
envers la marque avec ses trois dimensions -engagement affectif, engagement calculé et
engagement normatif- est une pratique récente.

Entre 1’année 2015 et 2020, les marques ont commencé a se concentrer sur la création de
contenu de valeur pour leur public, plutét que de se limiter a des publicités directes et vagues.
L’engagement est devenu plus axé sur la personnalisation avec des recommandations et des
offres adaptées aux besoins des consommateurs. Cet engagement se traduisait par « des likes »,
« des commentaires » ou encore « le nombre de partage » sur multiples plateformes des réseaux
sociaux. Les entreprises ont intensifié leur utilisation du marketing d’influence, a travers les
collaborations avec les personnalités connues pour accroitre leur visibilité.

Ainsi au-dela des années 2020, les consommateurs attendent désormais une expérience
holistique avec les marques, ou la qualité du produit, le service client ainsi que les valeurs de
I’entreprise jouent un roéle crucial dans 1’engagement. L’évolution technologique telle que
I’intelligence artificielle continuera de remodeler 1’interaction entre les consommateurs et les
marques.

Pour résumer, 1’engagement envers une marque a évolué d’une interaction unidirectionnelle a
une interaction bidirectionnelle et immersive, ou les consommateurs sont devenus actifs et
impliqués dans la creation de la valeur de la marque. Cette évolution est étroitement liee aux
progres technologiques et aux changements culturels au fil des années.

3. L’engagement et la marque

La récente prolifération d'articles sur I'engagement envers la marque, sans la clarté de sa
véritable nature, souléve des inquiétudes quant & sa consolidation théorique. Une définition
fréqguemment utilisée dans la littérature indique que I'engagement envers la marque est le désir
du client de maintenir une relation avec une marque en raison d'une interaction antérieure
satisfaisante avec celle-ci (Hsiao et al., 2015 ; Mathew et al., 2012). Cette définition rejoint
celle de la théorie de Kiesler (1971) qui avance que 1’engagement est une variable continue et
ne nous pouvons pas répondre a la question par un oui ou un non, ce qui signifie que I’individu
est plus ou moins impliqué dans un comportement. C'est ainsi qu'il précise que « des promesses
peuvent étre faites dans le sens de lier les individus a leurs actions » (Kiesler 1966, p349).
Kiesler (1971) souligne le caractére interne de I'engagement et le degré d’implication de
I’individu a 1I’égard de son comportement. En effet, 1'engagement constitue un construit
relationnel clé qui encourage chacune des parties impliquées a travailler au maintien de la
relation, a éviter les relations alternatives avec d'autres parties et a réduire la perception du
risque (Chaidhuri et Holbrook, 2002). Les clients engagés veulent poursuivre la relation avec
la marque sur le long terme en continuant a la consommer (Shuv-Ami, 2012). L'une des
différences les plus profondes dans les définitions de I'engagement envers la marque concerne
sa nature attitudinale et comportementale. Alors que pour certains auteurs (Srivastava et Owens,
2010), I'engagement envers la marque renvoie a une disposition attitudinale, d'autres (Ashley
et Leonard, 2009) consideérent que le concept se révéle a la fois attitudinal et comportemental.
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L’engagement envers la marque a fait I’objet de plusieurs définitions, inspirées de contextes
variables. Le tableau 1 résume quelques définitions issues de la revue de la littérature, ainsi que

leurs contextes.

Tableau 1. Définitions de I’engagement envers la marque

L'engagement est défini comme
une volonté constante de
maintenir une connexion
significative et  inestimable
(Ercis et al., 2012).
L'engagement renvoie a la
question de savoir si la relation
entre les marques et les
consommateurs doit rester tacite
ou spécifiqguement garantie pour
demeurer stable (Fu etal., 2017).

Définitions Objectifs Contexte
Examiner I'effet des
activités sur les médias

sociaux sur l'engagement
émotionnel.

Examiner l'effet médiateur
de I'image de marque entre
les activités sur les médias
sociaux et I'engagement
émotionnel.

Examiner I'effet médiateur
de l'engagement envers la
marque entre les activités
sur les médias sociaux et
I'engagement émotionnel.

Evaluer le role des réseaux
sociaux dans la création de
I’engagement émotionnel
en ce qui concerne
I’industrie de la vente au
détail au Pakistan (Haris et
al. 2022).

L'engagement envers la marque
est un sentiment d'attachement
résultant  d'une interaction
antérieure satisfaisante avec une
marque, qui  poussera le
consommateur a utiliser la
marque dans le temps et a
résister aux changements, créant
ainsi une relation importante et
précieuse avec elle. (Hsiao et al.
(2015); Germann et al. (2014)).

L’objectif principal de cette
étude est d’étudier les
erreurs que les marques
marquent commettent
pendant la promotion de
leurs produits et comment
cela peut affecter la relation
entre la marque et le
consommateur.

Evaluer la qualité de la
relation marque -
consommateur au niveau
des services en ligne.

Comprendre les facteurs de
déception des
consommateurs a 1’égard
des marques.

L’étude  concerne
marque ayant le
“Made in Taiwan”.

unec
label

L'engagement envers la marque
est le lien  économique,
émotionnel et psychologique
qu'un consommateur peut avoir
envers une marque, dans l'espoir
de créer une relation a long
terme. (Chang and Wu (2014);
Kemp et al. (2014)).

Cette étude tend a examiner
I’interaction entre le
message emi par la marque

et la perception du
consommateur a I’égard de
la crédibilité de

I’information.

La crédibilité de la source a
une influence positive sur
la crédibilité de la source et
non sur le bouche-a-oreille
négatif.

L’ ¢étude concerne la
marque Starbuck qui jouit
d’une grande popularité au
monde.

L’engagement envers la marque
représente la force de la relation
qui existe entre le consommateur
et la marque, en la rendant son
unique choix d’achat. (Albert et

Cette étude répond a deux
questions, la  premiere
concerne le lien de I’amour
de la marque et d’autres
concepts relationnels

L’amour de la marque est
un sujet de grand intérét
pour les managers de
marques dans le contexte
de consommation. Peu
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al. (2013); Magnoni and Roux | (confiance et engagement) | d’études ont examiné ce qui
(2012)) et la seconde la distinction | génére une relation
entre le concept de I’amour | d’amour  envers  une

de la marque et les autres

marque et les conséquences

prédisposition stable a évaluer
un objet ou une question et a agir
d’une certaine maniere. (Louis et
al., (2010); Evanschitzky et al.
(2006)).

concepts relationnels | de cet amour sur le
connus. comportement du
consommateur.
L’engagement est une attitude | proposer un modéle qui | Comment  fidéliser les
qui constituee d'un ensemble des | integre & la fois les effets | consommateurs ? une
croyances, EXPeriences, | directs et indirects de la | question qui  constitue
sentiments  plus en  moins | personnalité percue de la | constamment un  défi
cohérents qui  forment une | marque sur trois | majeur pour les managers

conséquences
relationnelles majeures de
ce concept : la confiance,

I'attachement et
I'engagement envers la
marque.

ainsi que les chercheurs.
L’¢tude est effectuée sur la
marque Coca Cola qui se
caractérise d’une forte
notoriété aupres de la cible
choisie.

Source : Auteurs

L'engagement envers la marque se réféere différemment a la mesure dans laquelle les individus
engagés utilisent les réseaux sociaux en relation avec leur marque préférée. Par conséquent, une
personne dévouée a un lien est susceptible de maintenir cette connexion et de déployer des
efforts pour encourager cet engagement (Wong et Gao, 2014). L'engagement spécifie ainsi la
nature de la relation qu'un individu entretient avec une personne ou une organisation (Cifci et
Erdogan, 2017).

Nous concluons que lI'engagement envers une marque se définit comme un attachement ou
encore un sentiment emotionnel que les consommateurs éprouvent envers une marque, avec
I'espoir de créer une relation a long terme avec elle, et qui les stimule a acheter et a utiliser la
marque au fil du temps. Par ailleurs, I'engagement envers la marque n'est pas seulement
attitudinal, mais aussi comportemental, autrement dit, la composante attitudinale de la fidélité
a la marque lie le consommateur a la marque.

4. L’engagement envers la marque : principales dimensions
Trois dimensions de I'engagement envers la marque qui sont généralement reconnues dans la
littérature : I'engagement affectif ; I'engagement calculé ; I'engagement normatif,
(Evanschitzky et al., 2006; Jones et al., 2010).
L’engagement affectif concerne 1’attachement psychologique ou une connexion a la marque
est créée (Hsiao et al., 2015 ; Kemp et al., 2014). 11 s’agit de I’attachement émotionnel du
consommateur a la marque, basé sur son identification envers cette derniére (Evanschitzky et
al., 2006). L’engagement affectif reflete le désir du consommateur de maintenir la relation
(Jones et al., 2010).
Les piliers de I’engagement affectif sont les valeurs partagées, 1’identification et 1’attachement
(Fullerton, 2005). Ce lien affectif a des conséquences positives sur le comportement du
consommateur, comme la rétention, le rachat de la marque, le bouche-a-oreille positif et la
volonté de payer plus (Albert et Merunka, 2013).
L’engagement affectif se développe a travers le degré d’implication personnelle du
consommateur avec la marque (Gustafsson et al., 2005), et explique le désir du client de
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poursuivre la relation dans le futur (Johnson et al., 2006). Lors de la mesure de I’engagement
affectif, des facteurs tels que le plaisir d’étre consommateur de la marque, la confiance et la
présence de réciprocité dans la relation sont prises en compte (Gustafsson et al., 2005). Les
consommateurs qui sont affectivement engagés envers une marque sont moins susceptibles de
passer & des marques alternatives et sont moins colteux a conserver (Kemp et al., 2014). La
relation des consommateurs engagés affectivement avec la marque est plus large, car les
émotions psychologiques contrélent les facteurs fonctionnels et économiques, et plus profonds,
car les consommateurs s’identifient a la marque et deviennent moins sensibles au prix ou a la
commodité (Mason et Simmons, 2012).

L’engagement calculé, représente une dépendance plus rationnelle, basée sur 1’économie, a
I’égard d’un produit ou d’une marque, fondée sur la perception du consommateur a trouver
d’autres alternatives attrayantes ou des colits de changement trop ¢élevé, qui rendent difficile la
fin de la relation (Evanschitzky et al., 2006 ; Fullerton, 2005). Une caractéristique importante
de I’engagement calculé est la probabilité¢ de perdre quelque chose qui apporte une valeur
ajoutée au consommateur (Fullerton, 2003). Par exemple, en cas de changement de marque, le
consommateur perd sa personnalité et son identité culturelle avec la marque habituelle
(Fullerton, 2005). Un autre motif important de I’engagement calculé est un risque percu
notablement élevé par le client lors de I’achat ou de I'utilisation (Belaid et Behi, 2011).
L’engagement normatif est le niveau d’attachement psychologique du consommateur basé sur
son sentiment de devoir envers la marque. En d’autres termes, 1’engagement normatif est un
sentiment d’obligation envers une relation (Jones et al., 2010). L’engagement normatif est
considéré comme la dimension de « I’attachement moral » de 1’engagement (Lariviere et al.,
2014). Le sentiment de devoir se développe a partir d’une pression sociale pour agir d’une
certaine maniere ou pour répondre a certaines normes de comportement (Jones et al., 2010). La
pression sociale, le besoin d’approbation ou la motivation a se conformer aux croyances
normatives sont les principales caractéristiques de cette dimension de I’engagement (Jones et
al., 2010) ; Lariviere et al., 2014 ). Un autre mécanisme identifié comme base de I’engagement
normatif est la norme sociale de réciprocité (Meyer et al., 2002).

Etant donné que la majorité des études qui traitent le lien entre I’engagement et la marque ainsi
que ses dimensions soulignent la pertinence de la composante affective (Hansen, 2004 ; Vivek
et al., 2012), nous tenons a préciser que cette dimension qui a le plus suscité notre intérét dans
le sens ou les consommateurs sont émotionnellement investis dans une marque et ont plus
tendance a développer des liens plus durables et résistants au fil des années, ce qui signifie
qu’ils sont moins susceptibles d’étre influencés par des facteurs externes tels que les offres
concurrentielles et la fluctuation des prix. Les consommateurs qui sont émotionnellement
connectés a une marque sont plus enclins a en parler a leur entourage

(Josion-Portail et Julienne, 2013). D’aprés ces auteurs le bouche-a-oreille positif a un impact
significatif sur les décisions d’achat et la fidélité surtout que les consommateurs ne cherchent
pas seulement a effectuer des transactions a court terme, mais plutdt une relation continue basée
sur la confiance, la satisfaction et I’émotion.

5. Les conséquences de ’engagement envers la marque

Dans la litterature, un bon nombre de recherches s’intéressent au lien entre I'engagement envers
la marque et la fidélisation de la clientele. La véritable fidélité a la marque est une autre
conséquence de I'engagement envers la marque qui a fait I'objet de nombreuses recherches (Kim
etal., 2008 ; Mathew et al., 2012). L'engagement envers la marque, en particulier sa dimension
affective, est un antécédent clé de la fidélité a la marque (Evanschitzky et al., 2006) qui
distingue la vraie fidélité de la fausse (Kim et al., 2008).
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Les consommateurs engages ont tendance a recommander la marque preférée a d'autres
personnes (Shuv-Ami, 2012). L'engagement envers la marque agit comme un antécédent
important du comportement positif de bouche a oreille (Kim et al., 2008). Dans leurs
recherches, de Matos et Rossi (2008) démontrent que I'engagement est le principal corrélat du
bouche-a-oreille positif.

L'engagement envers la marque également, en particulier I'engagement affectif, a un impact
significatif sur I'acceptation par les consommateurs de payer un prix elevé. Cela signifie que la
volonté des consommateurs de continuer a acheter la marque, méme aprés une augmentation
de prix, est principalement motivée par des raisons affectives (Albert et Merunka, 2013).

5.1. La fidélité est une conséquence majeure de I’engagement envers la marque.

La fidélité a la marque fait I’objet d’études approfondies dans le domaine du marketing (Heere
et Dickson, 2008), considérée comme 1’une des quatre composantes du capital de la marque,
avec la notoriéeté de la marque, les associations de marques et la qualité pergue, dans 1’une des
conceptualisations les plus largement utilisées du capital de la marque (Aaker, 1991). Différents
auteurs adoptent des approches différentes concernant la relation entre la fidélité a la marque et
I’engagement envers la marque.

Pour certains auteurs, I’engagement envers la marque constitue un antécédent de la fidélité a la
marque, il est considéré comme I’attachement qui conduit a la fidélit¢ (Evanschitzky et al.,
2006). Miquel-Romero et al. (2014) affirment que 1’engagement envers la marque joue un role
mediateur entre la satisfaction, la confiance et la fidélité, la satisfaction influence la confiance,
la confiance influence I’engagement et I’engagement influence la fidélité.

IS TV

IS TV

de vue comportemental (Assael, 1988). On supposait que la fidélité a la marque reflétait I'achat
répété d'une seule marque sur une période de temps. Bien que I'engagement envers la marque
simplement refléter le besoin du client, de simplifier sa prise de décision et d'acheter un produit
sans trop réfléchir. En I'absence d'une marque préférée, les clients fidéles a la marque étaient
susceptibles de changer pour une marque alternative, tandis que les clients engagés envers la
marque n'opteraient pas pour une marque alternative (Warrington et Shim, 2000).

Le concept de fidélit¢ a une marque a fait I’objet de recherches selon deux approches :
I’approche stochastique et 1’approche déterministe (Odin et al., 2001). Dans I’approche
stochastique, la loyauté s’appréhende comme une construction purement comportementale -
I’achat répété, avec la contrainte pour le propriétaire de la marque de ne pas étre capable de
connaitre la cause réelle de la loyauté (Odin et al., 2001).

Dans I’approche déterministe, la fidélité est davantage considérée comme une attitude, ou
I’accent porte sur 1I’engagement psychologique du consommateur lors de 1’achat, et pas
nécessairement sur son comportement d’achat (Odin et al., 2001). Se concentrer sur une seule
approche conduirait & une fausse fidélité, définie comme des attitudes imprévisibles qui
n’influencent pas le comportement ou un comportement d’achat répété avec une faible
sensibilité envers la marque, ou encore un achat inertiel (Kim et al., 2008).

Selon la littérature, le processus de fidélisation se compose de quatre phases :

1) la fidélité cognitive (fondée sur la croyance en la marque) ;

2) la fidélité affective (cognition et affect. Un gotlit ou une attitude envers la marque s’est
développé) ;

3) la fidélité conative (intentions comportementales influencées par des épisodes répétés
d’affect positif envers la marque. L’engagement envers la marque est nécessaire pour le
rachat) ;

387
www.ijafame.org



http://www.ijafame.org/

Zineb ElI BAYED. L évolution de I’engagement envers la marque et son impact sur le comportement du consommateur

4) la fidélité actionnelle (intentions converties en actions, disposition a agir, accompagnée du
désir de surmonter les obstacles qui pourraient empécher I’acte) ( Matthews et al., 2014).
Nous pouvons avancer que 1’engagement envers la marque est une construction relationnelle
clé qui différencie la véritable fidélité a la marque d’autres comportements d’achat répétés
comme [’habitude, I’inertie ou la fausse fidélité. Il agit comme médiateur entre la satisfaction
envers la marque, les intentions de recommandation et les intentions de rachat.

5.2. L’intention de rachat

L’intention de rachat réfere a I’engagement psychologique envers un produit ou un service qui
survient apres 1’avoir utilisé, ce qui entraine des idées de consommation & nouveau cette
marque. L’intention de rachat est trés importante pour le profit et est un objet qui est discuté
dans les évaluations des entreprises. En outre, elle se référe également a la mesure dans laquelle
les consommateurs sont préts a acheter un produit ou un service a nouveau, et c’est un
comportement d’achat simple et observable attendu par les chercheurs (Lekhawipat, 2014).
Selon la théorie attitudinale du comportement du consommateur, 1’intention comportementale
est le processus nécessaire a 1I’exécution de tout comportement. En d’autres termes, elle
détermine le comportement réalisé.

Zeithaml et al., (1996) suggérent que si les clients pergoivent une qualité de service supérieure,
ils auront une intention comportementale positive envers I’entreprise et pourront renforcer les
relations entre les clients et ’entreprise. Si les clients per¢coivent une mauvaise qualité de
service, ils auront une intention comportementale négative envers ’entreprise. Zeithaml et al.
(1996) estiment que I’intention comportementale favorable se trouve associée a la capacité
d’une entreprise a inciter les clients a (1) dire des choses positives sur 1’entreprise ; (2)
recommander ’entreprise a d’autres clients ; (3) rester fideles aux produits ou services
I’entreprise (c’est-a-dire la racheter) ; (4) dépenser plus avec I’entreprise, et (5) payer des prix
plus élevés. En outre, ils identifient cinq facteurs d’intention comportementale, a savoir
"loyauté™, "changement de fournisseur”, "payer plus™. Ces constructions sont utilisées dans de
nombreuses etudes antérieures.

Plusieurs études stipulent que la liaison entre la volonté de poursuivre la relation avec la marque
et son intention de rachat est logique et cohérente. Selon Morgan et Hunt 1994, I’engagement
mene au rachat, notamment parce qu’il réduit la propension a changer de fournisseur ou de
marque, et ce, quels que soient les influences situationnelles ou les efforts marketing des autres
marques (Olivier, 1999).

Fullerton (2003) et Ercis, et al. (2012) considerent I'engagement élevé comme un attachement
fort aux marques qui se manifeste lorsque les clients éprouvent des sentiments positifs a leur
égard. Selon cette recherche, cet attachement est la cause du maintien des relations et de
l'augmentation de l'intention d'achat. Selon Ercis, et al. (2012), le fait d'avoir un engagement
élevé envers une marque démontre que les consommateurs ont confiance en cette marque
spécifique et, par conséquent, effectuent des rachats.

Nous pouvons alors déduire que racheter une marque peut simplifier le choix du consommateur
a travers la satisfaction de ses besoins tout en évitant de le perdre. En cas d’absence de sa
marque préférée, le consommateur engagé s’abstiendra de I’intention de rachat alors que celui
qui est peu engagé n’hésitera pas a acheter une autre marque. L’impact de I’engagement sur
I’intention de rachat semble parfaitement établi, et il existe donc une liaison entre attitude et
intention.

5.3. Lavolonté de payer plus

La volonté de payer plus est le prix maximum qu’un client soit prét a dépenser pour un produit
ou un service (Krishna 1991). Ainsi, la volonté de payer est une mesure de la valeur qu’une
personne attribue a une expérience de consommation. Elle a été étudiée dans la littérature
marketing, notamment dans des domaines tels que la publicité (Kalra et Goodstein 1998), les
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habitudes de consommation (Krishna 1991). Homburg, et al. (2005) de son c6té a défini la
volonté de payer plus comme le niveau de prix le plus élevé auquel consommateur est prét a
payer pour des biens ou des services (Homburg, et al., 2005).

Selon 1’¢tude de Porral, et al. (2013), une marque atteint un prix premium lorsque le nombre de
clients préts a payer un produit d’une marque est plus important que le nombre de ceux qui sont
préts a payer le produit similaire d’une autre marque pertinente similaire (Aaker, 2007). Sur le
plan conceptuel, certains chercheurs décrivent le prix maximum comme 1’indicateur le plus
utile du capital de la marque (Aaker, 2007). Netemeyer et al (2004) ont défini la volonté de
payer plus comme le nombre de consommateurs préts a payer pour acheter une marque qu’ils
préférent par rapport & une marque concurrente. De méme, Rio et al., (2001), étudient la relation
entre la garantie d’une marque et la volonté de payer plus, ont déclaré que plus la perception du
produit garanti est positive, plus les consommateurs sont disposés a payer le prix fort. Ensuite,
le capital de marque global affecte la variable dépendante, I’intention de rachat et la volonté de
payer le prix plus cher. De nombreuses recherches montrent que les consommateurs qui peuvent
identifier le nom de la marque dans la catégorie de produits ont tendance a acheter la marque,
car le produit connu s’avere généralement préférable a un produit inconnu (Hoyer, 1990) et
donc le consommateur sera plus engagé, ce qui le poussera a payer le prix fort pour son
acquisition.

6. Conclusion

L'engagement se caractérise par la volonté d'accepter des sacrifices a court terme afin d'atteindre
des objectifs dans le futur et de maintenir la stabilité de la relation. Cette stabilité dans
I’intention comportementale a été associée a une tendance a protéger et a glorifier les marques
dans lesquelles le consommateur se sent engagé (A. Strazzieri et E. Hajdukowicz-Brisson,
1995). Tout compte fait, ’engagement manifeste deux volontés paralleles, d’ailleurs reliées
entre elles, celle de continuer a utiliser la marque dans un avenir lointain et celle de résister aux
actions de la concurrence.

Cette volonté de maintenir les relations se retrouve systématiquement dans la littérature,
notamment dans I’étude des relations entre acheteurs et vendeurs : I’engagement s’exprime
comme une « orientation a long terme bénéfique a la relation, qui inclut la volonté de continuer
a entretenir cette relation. L’engagement envers la marque est également considéré comme un
élément clé de la création et de la préservation des relations entre les consommateurs et la
marque (Fullerton, 2003).

Ceci dit, I’engagement a subi plusieurs conceptualisations différentes au fil des années il est
passé d’un engagement lié a la personnalité du client a un engagement envers la marque sur les
réseaux sociaux. Il n'y a toujours un désaccord sur la définition exacte du concept, les
chercheurs définissent I'engagement vis-a-vis de la marque de différentes maniéres selon le
contexte. Cette absence de consensus est source de confusion pour les chercheurs, qui abordent
le concept en utilisant leurs propres définitions et modéles conceptuels. Les similitudes et les
caractéristiques uniques des différentes définitions de I'attachement a une marque ont été
identifiées pour définir ce concept comme l'attachement ou le sentiment émotionnel que les
consommateurs éprouvent a I'égard d'une marque préférée, dans I'espoir de créer une relation a
long terme avec elle, et qui les pousse a acheter et a utiliser la marque au fil du temps. Cette
définition considere I'engagement vis-a-vis de la marque comme un lien attitudinal, dans la
méme ligne de recherche que Belaid et Behi (2011) et Germann et al. (2014), et contrairement
au courant de recherche qui considere le concept comme une disposition attitudinale et
comportementale (Ashley et Leonard, 2009 ; Chaudhuri et Holbrook, 2002). La définition
présentée est conforme a celle des chercheurs qui se concentrent sur la dimension attitudinale
de I'engagement envers une marque - c'est-a-dire qu'il s'agit d'un investissement émotionnel -
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et qui considérent également les résultats comportementaux positifs de ce concept pour la
marque - c'est-a-dire que pour les consommateurs engagés, la marque preférée est le seul choix
acceptable pour l'achat - (Albert et al., 2013). 1l facilite également la tAche aux managers pour
avancer des stratégies d’amélioration et de fidélisation de leur clientele.

L'intérét de cette étude est démontré par sa position dans le comportement du consommateur,
qui se situe juste avant le processus d'achat, un processus inévitable par lequel les
consommateurs passent avant d'acquérir un produit. En tant qu'attitude, I'engagement a toujours
été confondu avec l'attachement ou I'implication ; cependant, il existe des différences
conceptuelles entre eux. Comme les attitudes sont abstraites, apprises et stables, I'engagement
envers une marque n'est pas directement observable ; nous I'avons présenté par le biais de ses
consequences — la fidélité a 1'égard de la marque, 1’intention de rachat des consommateurs et la
volonté de payer plus - qui sont a leur tour affectées par d'autres facteurs.

Cette synthése de littérature montre plusieurs avancées qui ont été réalisées ces derniéres
années, mais d’autres défis restent a relever. En effet, I’étude montre que la véritable fidélité
des consommateurs s'explique par leur engagement affectif, une fidélité conceptualisée comme
un partenariat a long terme, engagé et chargé. Viens aprés ’intention de rachat qui est
considérée comme une conséquence directe de I’engagement. Cette dernicre peut simplifier du
consommateur a travers la satisfaction de ses besoins en évitant de le perdre. Cela signifie, d’un
point de vue managérial, que le fait d’accroitre la satisfaction et la confiance des
consommateurs a 1’égard d’une marque aura un impact positif sur leur niveau d’engagement,
qui se traduira par un bouche-a-oreille positif et une recommandation aupres des proches.
L’impact de I’engagement sur la fidélité ou encore I’intention de rachat semble parfaitement
établi, chose qui va maintenir une relation durable avec la marque.

Tout compte fait, il parait évident que les quatre phases du processus de fidélisation a la marque
(EI-Manstrly et Harrison, 2013) sont liées et peuvent remplacer les dimensions de I’engagement
envers la marque. Dans ce sens, les recherches futures pourraient s’intéresser sur les causes et
les conséquences de la relation entre la fidélité et I’engagement en tenant compte du contexte
d’achat en ligne et aussi en se concentrant sur différentes catégories de produits. Cette étude
ouvre également d’autres pistes de recherche par rapport aux limites rencontrées, en prenant en
compte d’autres variables ou antécédents de 1’engagement qui peuvent clairement prendre le
dessus sur I’engagement surtout dans une €re ou la concurrence entre est tenace.
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