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INTRODUCTION

A peine croyable, voici désormais les publicités que regcoivent nos voitures !... Quelque peu
anecdotique sans doute, et pourtant cette communication de la marque BMW illustre
parfaitement la volonté actuelle des publicitaires et responsables marketing : rendre les
marques les plus proches possible des consommateurs. Au fil du temps, elles deviennent
(ou, en tous les cas, se positionnent comme) de véritables compagnes avec qui nous

¢tablissons une relation presque intime...

A I atten tion de votre vl e

0 R I s v
RE T R

MME HELENE TARDIEU

R
RLE LA JUSSERANDH
42320 CELLFEL
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A yous, VOiwreen d Etresse,
Viotre proprietaire risqus de Vous troMper!

D epuis quelque temps, il pense a une autre. Vous le save: bien
ils sont tous pareilS, ils ne pensent qu'a une chose: les e

¥

Nous I"'avons surpns plusieurs [()5 & les regarder. Vioyez oyt les
photos ci-jointes.

Jusquied, Il a su résister 4 Ia tentation.

Mais malheursusermenl pour vous, gn mai, il ne pourfa plus se stenir.
Il va rouler avec elles lors des journées d'essais g Serie 1.

AlOrs ne soyez pas SUFPTISE quand || vous garera devant
une concession ) -

Vous Saviez bien, qu'un jour, cela devait arriver. Cour 80E.

ANONYme.

Dans la vie quotidienne, il apparait, en effet, que notre relation avec les marques est sans
cesse plus forte et privilégiée. Ainsi, nous ne devons plus porter un jeans et des lunettes,
car elle est tout simplement notre « partenaire minceur » ; etc. L’objet de ce travail porte
sur cette humanisation, cette personnalisation des marques. Il semble que la personnalité
soit devenue une facette primordiale de la compréhension des marques et de leur relation

avec les consommateurs.
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En effet, les responsables opérationnels affrontent actuellement un défi majeur :
I’adaptation de leurs marques a 1I’évolution accélérée des marchés (Kapferer, 2001, 2002a).
Or, les dirigeants des entreprises sont convaincus que le succes d’une marque tient a la
proximité que celle-ci sait établir et conserver avec ses consommateurs. Pour cela, les
responsables de marques doivent mener une réflexion approfondie sur le cceur de leur
marque, leur caractére personnel et distinctif, et notamment identifier leurs facteurs de
pérennité. De ce fait, connaitre le profil de personnalit¢é des marques est devenu un

véritable enjeu pour créer, gérer et développer des marques fortes.

Douze millions, ¢’est environ le nombre de marques existant dans le monde ! L’importance
des marques n’est pas récente, mais elle prend de plus en plus d’ampleur tant pour les
entreprises que pour les consommateurs. Force est de constater qu’elles font véritablement
partie de notre univers quotidien et nous sommes tous plus ou moins ‘sensibles’, ‘attachés’,
‘fideles’ ou ‘adeptes’ de certaines marques. Ainsi, il apparait que les stratégies des
entreprises sont de plus en plus fondées sur les marques, parfois au détriment du produit

lui-méme (Bhat et Bowonder, 2001).

L’actualité offre sans cesse des exemples qui confortent cette position. Ainsi, Weight
Watchers, par exemple, a construit un empire grace a sa marque. Apres avoir proposé des
substituts de repas et ancré dans 1’esprit des consommateurs la promesse fondamentale de
la marque (aider a faire maigrir), il existe désormais une gamme compléte de produits
alimentaires et de boissons déclinés sous cette marque (produits qui sont parfois en
contradiction avec 1’idée d’un régime alimentaire) : plats cuisinés, yaourts, biscuits, glaces,
jus de fruit, etc. Le secteur des services est également touché par cette prééminence des
marques. Ainsi, EDF, longtemps société de monopole, se lance désormais dans la
proposition d’une offre attractive pour les consommateurs centrée sur la marque Vivrelec.
Les entreprises du luxe ont également bien compris la force de leurs marques. Ainsi,
Gucci, Armani, Chanel, Vuitton, etc. proposent désormais toutes de multiples produits qui
ont souvent pour seule différence par rapport aux autres produits concurrents le signe de la
marque (cf. cosmétiques, parfums, maroquinerie, lunettes, chaussures, accessoires, etc.).
Souvent I’évolution de ’offre des entreprises traduit en réalité un travail de fond sur
I’identit¢ de marque : le repositionnement de 1’offre produits et/ou services permet aux
responsables de marques de réaffirmer la promesse, les valeurs, 1’esprit de la marque... Par
exemple, la marque Bonne Maman, renommée pour ses confitures, propose aujourd’hui

des biscuits ou des tartelettes aux recettes d’antan.
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Ainsi, les marques jouent un role important dans le développement des entreprises qui les
considérent aujourd’hui comme un de leur bien les plus précieux, a tel point qu’elles sont
devenues un véritable enjeu économique. Les marques sont désormais valorisées au bilan
des entreprises, ce qui témoigne de leur influence stratégique (Kapferer, 2001). Le propos
ici n’est pas de débattre des différentes méthodes d’évaluation de ce ‘capital marque’ mais
il parait toutefois pertinent de souligner qu’il correspond a une préoccupation importante
des chercheurs et des responsables opérationnels, ce qui témoigne encore une fois de la
prédominance stratégique des marques pour les entreprises. Cependant, il est évident que
selon le contexte, la prééminence de la maque vis-a-vis du produit ou du service n’est pas
toujours de fait. S’il est évident que les marques Chanel ou Diesel représentent a elles
seules une valeur pour les consommateurs et, par conséquent, pour la société¢ a laquelle
elles appartiennent, certaines marques de composants é€lectroniques ou d’accessoires
automobiles, par exemple, sont inconnues du grand public et sont alors peu valorisées en

tant que tel.

« L’importance accordée aux marques au sein des entreprises se traduit également par le
nombre croissant de demandes d’études de marque faites aux sociétés d’études. Les
objectifs avancés sont multiples : analyse de I’image de marque, volonté de construire des
marques internationales, 1égitimité d’une extension de marque, pertinence de 1’architecture
de marque, volonté de rajeunissement de la marque, etc. » (Michel, 2004). Les sociétés de
panel sont de plus en plus sollicitées pour donner au-dela des données brutes de

consommation ou de distribution, des bilans sur le positionnement des marques.

Celles-ci, en tant que signe ou repére d’identification, ont toujours été un élément de
différenciation. « Certains artisans, a 1’époque de la Grece et de la Rome antique, avaient
déja pour habitude de signer leur production en y apportant une marque distinctive. Au
Moyen Age, les corporations d’artisans, qui imposaient des critéres de qualité bien précis
aux objets réalisés par les membres de la corporation, disposaient également de sceaux qui
attestaient de la qualité du produit et en garantissaient I’origine. Puis avec la révolution
industrielle au XIX® siécle, les marques se sont développées. Elles prennent alors
essentiellement une fonction de signature. Aujourd’hui, les marques représentent une des
manifestations les plus représentatives de 1’économie moderne. Elles ont pénétré notre
vocabulaire et notre vie quotidienne jusqu’a devenir quelquefois des noms communs tels

que Bic, Sopalin, Scotch, Kleenex, etc. Mais elles restent, indéniablement, un outil de
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différenciation qui s’appuie sur des éléments fonctionnels et symboliques selon le type de

marché et selon le positionnement de la marque » (Michel, 2004).

Face a I’importance stratégique des marques dans la plupart des secteurs que ce soit dans le
contexte industriel ou de grande consommation, I’enjeu pour les entreprises est bien de
développer des marques renommées. Or « la construction d’une marque forte implique
notamment un travail approfondi sur I’identit¢ de marque, un pertinent diagnostic de
marque et une maitrise du maniement des stratégies de développement de marques »
(Michel, 2004). D’ou la nécessité de mener une véritable réflexion autour de la gestion de

la marque.

En effet, la valeur créée par la marque dépend notamment de sa force de différenciation par
rapport aux concurrents et du role jou¢ aupres des consommateurs et des distributeurs. Les
marques sont tout d’abord le fruit d’une histoire singuliére. Portant en elles les racines, la
culture et les valeurs de I’entreprise, les marques jouent alors un réle de différenciation
important face aux concurrents. Ainsi, dans I’entreprise Nike, le sport, I’effort physique,
mais ¢€galement le dépassement de soi et la sportivit¢ sont les clés de volte de
I’organisation et, par transition, de la marque elle-méme. Il est intéressant de constater que
des marques plus récentes tentent elles aussi (parfois de fagon plus directe) de
communiquer sur les valeurs porteuses de leur secteur d’activité. Ainsi les publicités de
Décathlon reprennent sans cesse le slogan « A
fond la forme ! » alors que les employés de Go
Sport arborent sur leurs vétements « Révélez-

vous ! ».

Au-dela des wvaleurs ou de la culture
d’entreprise, certaines marques sont le symbole
d’un esprit, d’une personnalité. Ainsi, depuis la
victoire des bleus a la coupe du monde de
football de 1998, la marque Adidas incarne
I’esprit d’équipe, la volonté, le courage, la
persévérance et l’intégration ; de plus, toutes
ces valeurs qui forgent le caractére et la
personnalité d’Adidas sont cristallisées par son

principal porte-parole, Zidane.
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Toujours afin d’illustrer la personnalisation des
marques, il apparait que D’esprit Chanel sera a
jamais imprégnée de la personnalit¢ de Coco

Chanel.

Comme le souligne Michel (2004), « sans
tomber dans DI’immobilit¢é et dans 1’image
vieillotte, il est important pour les marques de
faire référence a leurs origines afin de retrouver
tout leur sens et de renforcer leurs valeurs ».
Ainsi, au-dela de la fonction de garantie (gage de

qualit¢ et de performance), la marque offre

¢galement une fonction d’identification pour les
consommateurs. Elle leur permet de revendiquer leur personnalité, leur appartenance
sociale. Prenons par exemple les marques de vétements pour enfants : la marque Sergent
Major permet d’afficher 1’appartenance a une classe sociale plutot aisée et dénote d’un
style de vie trés classique et traditionnel ; Baby Gap permet également d’afficher un certain
niveau social, mais renvoie plus a une personne a la mode, une individualité décontractée
mais de bon golt; toujours embléme de la méme classe sociale, Lulu Castagnette

communique plus d’originalité et un style plus décalé.

Dans un autre registre, les marques de luxe jouent particuliérement une fonction identitaire
forte qui pousse les consommateurs a payer plus cher pour pouvoir acquérir des symboles
plus que des produits. Klein (2001) souligne de fagon générale I’emprise des marques sur
la vie et affirme qu’aujourd’hui on n’achéte plus pour avoir, mais pour étre. Cette valeur
immatérielle de la marque, le pouvoir d’identification, est en réalité le coaur de la

signification moder ne des mar ques.
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Ce constat renvoie au changement de la nature relationnelle existant entre les
produits/marques et les consommateurs. En effet, la théorie traditionnelle en marketing
appréhendait les produits comme des solutions a posteriori a des besoins : ils étaient
congus et présentés aux consommateurs comme des réponses a leurs nécessités (réponses
souvent exclusivement fonctionnelles). Depuis les années 60, un courant de recherche tres
important remet en cause cette vision trop restrictive en proposant une perspective
symbolique des produits et des marques ; selon cette approche, ceux-ci jouent en réalité¢ un
role de stimuli vis-a-vis du comportement et sont donc des antécédents du comportement
de consommation. Au-dela de I’utilit¢ purement fonctionnelle, les produits et surtout les
marques peuvent avoir de la valeur aux yeux des consommateurs, valeur qui va dans
certains cas susciter elle-méme un comportement de consommation au sens large'. Cette
approche se fonde sur le processus dynamique d’interaction symbolique entre le
consommateur et les produits (Salomon, 1983). Selon cette perspective, les consommateurs
et les produits/marques se servent mutuellement de vecteurs de communication et
d’identification : ainsi le produit/marque est singularisé par ses clients types et les
consommateurs peuvent utiliser les produits/marques pour afficher 1’appartenance a une
communauté ou pour exprimer un certain style de vie, un esprit, des valeurs voire une
personnalité. La présente recherche se place trés clairement dans ce courant. Toutefois,
plutot que de considérer le produit dans sa globalité, nous avons pris le parti de focaliser

cette réflexion sur la notion de marque.

Si la part de la littérature sur le comportement du consommateur traitant de la marque
témoigne de I’'importance de ce concept, il apparait toutefois qu’il est finalement assez
difficile de définir exactement I’ensemble des ‘facettes’ de la notion de marque. Or, I’enjeu
a présent pour les entreprises est bien de comprendre d’ou émane la valeur immatérielle
des marques et comment elle influence le comportement des consommateurs. Apres
I’image de marque, le prisme d’identité de la marque (Kapferer, 1998) et le capital marque
(Keller, 1993), plusieurs recherches récentes se focalisent sur le concept de ‘personnalité
de la marque’. Plummer (1985) explique que la marque peut étre décrite selon trois
différentes classes de caractéristiques: les attributs physiques, les caractéristiques
fonctionnelles (les conséquences et les bénéfices liés a la consommation du produit de
marque) et les ‘traits de caractere’ associés a la marque (ce qui correspond a la personnalité

de la marque).

' Nous entendons par ‘comportement de consommation au sens large’, I’achat ou la consommation effective
d’un produit ou d’un service, mais ¢galement les comportements de démonstration ou de recommandation de
la marque (par exemple, le port presque ostentatoire de vétements de marques reconnues).
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En effet, il est désormais admis que les
marques ont une signification symbolique
du fait qu’elles sont porteuses d’un
nombre de de

certain messages,

promesses, de valeurs, de références
culturelles, etc. Considérées comme de
véritables vecteurs de communication, les
marques sont petit a petit devenues des
individualités a part entiere auxquelles les
consommateurs attribuent un véritable
caracteére, une vraie personnalité. Ainsi,
I’évocation de la marque Marlboro
renvoie tout de suite au cow-boy solitaire

et un peu rustre, viril et stir de lui.

Dans un autre registre, Perrier évoque une
personne gaie, dynamique, sympathique et
plutot originale. Yves Saint-Laurent incarne une
femme voire

distinguée sophistiquée,

séductrice et plutdt extravertie. Par ailleurs,
d’un point de vue opérationnel, il apparait que

les marques sont depuis déja longtemps

personnifiées notamment par les publicitaires.
Leur incarnation par un porte-parole ou une
icone facilite souvent cette humanisation.
Ainsi, La vache qui rit a été mise en scéne
comme une star €blouie par les projecteurs ;
Ronald enfants dans les

accueille les

restaurants McDonald’s, etc. Selon Blackston

(1993), construire une personnalité est devenu un véritable enjeu pour développer les

relations entre la marque et les consommateurs. Elle serait la clé de votlte de leurs

¢changes, le fondement de 1’engagement du consommateur vis-a-vis de la marque. Si ces

exemples rendent presque évidente I’idée selon laquelle les marques ont une personnalité,

18 /438



un caractere singulier, il s’avére toutefois que,
sur un plan conceptuel, cette position n’est pas

si claire.

Ainsi, sur un plan plus théorique et
scientifique, le concept de personnalité¢ de la
marque fait ’objet de nombreuses recherches
depuis la session particuliére de I’Association
of Consumer Research de 1995 consacrée a
cette problématique. Les articles de Tucker
(1961) et surtout d’Aaker (1997) sont
fondamentaux pour ce nouveau courant sur la
personnalité¢ des marques. Toutefois, le nombre
d’études liées a ce concept étant relativement

limité, notamment dans des contextes de

recherche appliquée, ce sujet comporte encore de nombreuses problématiques non
¢tudiées. Plusieurs chercheurs suggérent notamment que la personnalité des marques
augmente la préférence et la consommation des marques (Sirgy, 1982), provoque certaines
émotions chez le consommateur (Biel, 1993) ou augmente les niveaux de confiance ou de
fidélit¢ des consommateurs vis-a-vis de la marque (Fournier, 1994). Ces suggestions
rejoignent les préoccupations opérationnelles principales concernant la gestion des
marques. En effet, les responsables des marques tentent sans cesse de mieux comprendre
les liens qui existent entre les consommateurs et les marques, et dans quelle mesure ces
liens affectent les comportements des consommateurs vis-a-vis des marques. Ainsi, le
courant du marketing relationnel encourage les responsables opérationnels a mener des
stratégies de positionnement et de communication ayant pour objectif de créer une ‘relation
d’interdépendance’ entre les consommateurs et la marque. Le but ultime est de « valoriser
le lien avec le client » (Perrien, 1998) pour fidéliser la clientele. 11 parait donc important de
comprendre les mécanismes de fidélité des consommateurs vis-a-vis des marques (Bozzo
et al., 2003). C’est dans cette perspective que nous souhaitons déterminer si le concept de

personnalit¢ de la marque peut avoir une influence sur la fidélit¢é a la marque du

consommateur.
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Ainsi, dans le cadre de cette recherche, nous tenterons, dans un premier temps, de légitimer
théoriquement et méthodologiquement la transposition du concept de personnalité au
domaine des marques. Nous étaierons notamment notre argumentation sur les théories de
I’animisme, du concept de soi et de la recherche de congruence afin de vérifier le bien-
fondé de cet anthropomorphisme. Dans un second temps, nous proposons d’analyser la
capacité du concept de personnalit¢ a expliquer le comportement. Afin d’atteindre cet
objectif, nous nous attacherons a comprendre les motivations personnelles et
psychologiques qui guident le comportement du consommateur. En effet, comme le
soulignent Holbrook et Hirschman (1988), les recherches sur les composantes
psychologiques de la consommation n’en sont qu’au stade d’enfance et nécessitent de plus
amples développements conceptuels et méthodologiques qui permettront in fine de mesurer
leurs effets sur le comportement. Or, d’un point de vue méthodologique, Greeno et al.
(1973) soulignent que « pour démontrer I'intérét de la personnalit¢ dans un contexte
marketing, il semble logique de combiner les avantages empiriques de 1’approche sur le
concept de soi et les avantages conceptuels de la théorie des traits de personnalité ». C’est

exactement dans la lignée de cette suggestion que s’inscrit la présente recherche.
De ce fait, notre propos sera de répondre aux interrogations suivantes :

- La transposition du concept de personnalité au domaine des marques est-elle 1égitime
et acceptable d’un point de vue conceptuel et méthodologique ? De plus, I’application
de la théorie des traits est-elle pertinente dans le cadre des recherches sur le

comportement du consommateur ?

- Si, oui, retrouvons-nous dans un contexte culturel et sémantique francais, une
s e e N , , e o1
structure de la personnalité similaire a celle observée dans le contexte américain

tant pour la personnalité du consommateur que pour celle de la marque ?

- Existe-t-il un lien entre la personnalité du consommateur et celle des marques qu’il

consomme ?

- Les personnalités du consommateur et de la marque permettent-elles d’expliquer le
comportement du consommateur, notamment la fidélité a la marque ? En particulier,
la congruence entre ces deux personnalités est-elle une cause de I’attachement du

consommateur a la marque et de ses achats répétés ?

Concernant cette derniére problématique, il a souvent été reproché que la personnalité

n’avait qu’un faible pouvoir prédictif du comportement du consommateur. Toutefois,

! contexte de recherche originel des outils de mesure du concept de personnalité
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Kassardjian (1971) met en évidence que ces résultats modérés s’expliquent tres
certainement par la mauvaise adéquation des instruments de mesure. Ainsi, il affirme que
«les chercheurs en comportement du consommateur doivent développer leurs propres
définitions et leurs propres outils de mesure pour appréhender les variables de la
personnalité dans le cadre du processus d’achat du consommateur, plutét que d’utiliser des
instruments destinés a des applications médicales telle que la mesure de la schizophrénie
ou l’instabilité mentale ». Il nous parait effectivement indispensable de disposer d’outils
pertinents pour notre contexte d’application, que ce soit I’analyse de la personnalité dans le
comportement du consommateur, ou le transfert du concept de personnalité au domaine

des marques.

Ainsi, afin de répondre aux objectifs de cette recherche, un outil de mesure de la
personnalité¢ spécifique adaptée au domaine des marques et des consommateurs, le
barometre de personnalité des marques, sera développé. Afin de définir et de s’assurer de
la validité de cet outil, des entretiens qualitatifs ainsi que quatre études empiriques seront
réalisés. Une cinquieme étude empirique spécifique au domaine des parfums sera menée
afin d’évaluer I’influence du concept de personnalité sur le comportement, notamment
I’influence de la personnalité de la marque et de la congruence entre les personnalités de la
marque et du consommateur sur la fidélité a la marque. Des variables modératrices seront
¢galement intégrées dans le cadre de cette recherche : le genre, I’age, la sensibilité et la

fidélité générale a la marque.
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De ce fait, ’objet du présent document est d’exposer les fondements théoriques et
méthodologiques de la recherche qui a ¢été réalisée, ainsi que de discuter les résultats
obtenus, les limites de I’étude menée et les pistes de réflexion ou recherches futures. En

conséquence, ce manuscrit est structuré en trois parties regroupant elles-mémes neuf

/ Cadre conceptuel \

Ch.1 - La personnalité humaine
L’illusion d’une définition
Les différentes théories de la personnalité humaine
Les mesures de la personnalité basées sur les traits

chapitres.

Ch.2 - Le concept de soi, clé de voiite de
Lanthropomorphisme de la marque
Le concept de soi
De la relation symbolique marque/consommateur
a la relation interpersonnelle

Ch.3 - La personnalité des marques
Transposition du concept de personnalité

au domaine des marques
K Problématiques inhérentes a cette transposition /
/ Méthodologie de la recherche \

Ch.4 - Cadre de la recherche

Positionnement de la recherche
Objet de la recherche
Présentation d’autres concepts pertinents

Ch.5 - Contexte de validation et hypothéses de recherche

Les parfums, un domaine d’application idéal
Déclinaison de I’objet de recherche
Hypothéses et modele de recherche

Ch.6 - Choix des outils de mesure

Développement du barométre de personnalité
adapté au domaine des marques

Echelles de mesure de la fidélité, de la sensibilité,
\de I’identification et de I’attachement a la marque/
/ Résultats de larecherche \

Ch.7 — Conditions de validation du modéle de recherche

Contexte de collecte des données
Fiabilité et validité des outils de mesure

Ch.8 - Analyses & Discussion

Analyses et tests des hypothéses
Interprétation des résultats

Ch.9 - Conclusion

Apports théoriques et managériaux de la recherche

K Limites et voies de recherche /
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La premicre partie présente le cadre conceptuel de la recherche. Dans un premier chapitre,
nous nous attachons a faire une synthése de la conceptualisation et de la mesure de la
personnalit¢ humaine. Nous exposons succinctement les différentes théories et
développons les mesures de la personnalité basée sur les traits. Par la suite, ’analyse des
différents paradigmes du concept de soi permet d’appréhender de facon globale les liens
que le consommateur entretient avec la marque. Ainsi, un second chapitre met en exergue
que le concept de soi est la clé de volite de I’anthropomorphisme de la marque et qu’il
légitime d’une certaine fagon le concept de personnalité de la marque. L’ensemble de ces
réflexions nous améne a considérer les fondements de la transposition du concept de
personnalit¢ au domaine des marques. Nous analysons alors dans un troisiéme chapitre la
légitimité théorique et méthodologique de cette transposition et développons les

problématiques inhérentes.

Dans une deuxiéme partie, nous présentons la méthodologie adoptée pour cette recherche.
Le cadre et I’objet de la recherche sont définis dans un quatriéme chapitre. Par la suite,
I’étude de I"univers des parfums souligne le fort symbolisme de cette catégorie de produits
et justifie le choix de ce contexte de validation spécifique pour 1’étude empirique majeure
de cette recherche. Nous déclinons également, dans ce cinquiéme chapitre, les propositions
et hypotheses de recherche. L’objet du sixiéme chapitre est de légitimer le choix des outils
de mesure. Les étapes de création et de validation du barometre de personnalité des
marques sont largement exposées et détaillées dans ce chapitre. De ce fait, ces

développements constituent un apport majeur de cette recherche.

Enfin, une troisiéme partie présente les résultats de cette recherche. Le contexte de la
derni¢ére étude empirique, ainsi que ’analyse de la validité des outils de mesure sont
présentés dans un septiéme chapitre. Dans un huitiéme chapitre, nous exposons dans quelle
mesure le modele proposé a été validé et tentons d’interpréter les résultats obtenus. Enfin,
nous discutons dans un neuviéme et dernier chapitre les apports théoriques et opérationnels
de la présente recherche, ainsi que les limites de la problématique étudiée et les limites de
I’approche opérationnelle et méthodologique adoptée. L ensemble de ces réflexions permet

d’ouvrir et de clore ce travail sur de multiples voies de recherches futures.
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De ce fait, ’objet du présent document est d’exposer les fondements théoriques et
méthodologiques de la recherche qui a ¢été réalisée, ainsi que de discuter les résultats
obtenus, les limites de I’étude menée et les pistes de réflexion ou recherches futures. En

conséquence, ce manuscrit est structuré en trois parties regroupant elles-mémes neuf

/ Cadre conceptuel \

Ch.1 - La personnalité humaine
L’illusion d’une définition
Les différentes théories de la personnalité humaine
Les mesures de la personnalité basées sur les traits

chapitres.

Ch.2 - Le concept de soi, clé de voiite de
Lanthropomorphisme de la marque
Le concept de soi
De la relation symbolique marque/consommateur
a la relation interpersonnelle

Ch.3 - La personnalité des marques
Transposition du concept de personnalité

au domaine des marques
K Problématiques inhérentes a cette transposition /
/ Méthodologie de larecherche \

Ch.4 - Cadre de la recherche

Positionnement de la recherche
Objet de la recherche
Présentation d’autres concepts pertinents

Ch.5 - Contexte de validation et hypothéses de recherche

Les parfums, un domaine d’application idéal
Déclinaison de 1’objet de recherche
Hypothéses et modele de recherche

Ch.6 - Choix des outils de mesure

Développement du barometre de personnalité
adapté au domaine des marques

Echelles de mesure de la fidélité, de la sensibilité,
kde I’identification et de I’attachement a la marque /
/ Résultats de larecherche \

Ch.7 — Conditions de validation du modéle de recherche

Contexte de collecte des données
Fiabilité et validité des outils de mesure

Ch.8 - Analyses & Discussion

Analyses et tests des hypothéses
Interprétation des résultats

Ch.9 - Conclusion
Apports théoriques et managériaux de la recherche

\ Limites et voies de recherche /
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La premicre partie présente le cadre conceptuel de la recherche. Dans un premier chapitre,
nous nous attachons a faire une synthése de la conceptualisation et de la mesure de la
personnalit¢ humaine. Nous exposons succinctement les différentes théories et
développons les mesures de la personnalité basée sur les traits. Par la suite, ’analyse des
différents paradigmes du concept de soi permet d’appréhender de facon globale les liens
que le consommateur entretient avec la marque. Ainsi, un second chapitre met en exergue
que le concept de soi est la clé de volite de I’anthropomorphisme de la marque et qu’il
légitime d’une certaine fagon le concept de personnalité de la marque. L’ensemble de ces
réflexions nous améne a considérer les fondements de la transposition du concept de
personnalit¢ au domaine des marques. Nous analysons alors dans un troisiéme chapitre la
légitimité théorique et méthodologique de cette transposition et développons les

problématiques inhérentes.

Dans une deuxiéme partie, nous présentons la méthodologie adoptée pour cette recherche.
Le cadre et I’objet de la recherche sont définis dans un quatriéme chapitre. Par la suite,
I’étude de I"univers des parfums souligne le fort symbolisme de cette catégorie de produits
et justifie le choix de ce contexte de validation spécifique pour 1’étude empirique majeure
de cette recherche. Nous déclinons également, dans ce cinquiéme chapitre, les propositions
et hypotheses de recherche. L’objet du sixiéme chapitre est de légitimer le choix des outils
de mesure. Les étapes de création et de validation du barometre de personnalité des
marques sont largement exposées et détaillées dans ce chapitre. De ce fait, ces

développements constituent un apport majeur de cette recherche.

Enfin, une troisiéme partie présente les résultats de cette recherche. Le contexte de la
derni¢ére étude empirique, ainsi que ’analyse de la validité des outils de mesure sont
présentés dans un septiéme chapitre. Dans un huitiéme chapitre, nous exposons dans quelle
mesure le modele proposé a été validé et tentons d’interpréter les résultats obtenus. Enfin,
nous discutons dans un neuviéme et dernier chapitre les apports théoriques et opérationnels
de la présente recherche, ainsi que les limites de la problématique étudiée et les limites de
I’approche opérationnelle et méthodologique adoptée. L ensemble de ces réflexions permet

d’ouvrir et de clore ce travail sur de multiples voies de recherches futures.
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CHAPITRE 1- LA PERSONNALITE HUMAINE

Parmi les annonces pour des emplois, il n’est pas rare de trouver dans la description du
profil recherché « animateur d’équipe, forte personnalité, dynamique, ayant une grande
expérience du terrain, etc. ». Ainsi, la personnalité¢ s’offre et se demande, se vend et se
possede. Ne dit-on pas ‘avoir de la personnalité’ ?!... Comme le souligne De Montmollin,
« cette facon de se représenter la personnalité est un modele : on suppose une qualité
unique, globale, vaguement énergétique, qu'on a ou qu’on n’a pas, ou encore qu’on

possede a un degré plus ou moins important » (De Montmollin 1965).

La personnalité¢ du consommateur est un champ d’investigation qui a largement été étudi¢
en marketing en ce sens qu’elle pourrait aider a comprendre le comportement du
consommateur. Comme I’explique Petrof (1995), « la personnalité guide le consommateur
en dirigeant le com portement choisi pour atteindre les objectifs propres a différentes
situations ». Aussi, d’un point de vue opérationnel, la détermination des relations entre la
personnalité et le comportement du consommateur peut étre trés utile dans 1’élaboration

des stratégies de mise sur le marché.

Avant de s’attacher plus spécifiquement aux relations existant entre la personnalité et le
comportement du consommateur, il est indispensable d’approfondir le concept méme de
« personnalité ». En effet, si tout un chacun peut a priori comprendre ce terme, il recouvre
du point de vue de la recherche de nombreuses zones d’ombre. Les chercheurs n’ont pas
abouti a un consensus ni sur sa conceptualisation, ni sur la fagon de le mesurer (Rolland,

1996).

Ainsi, dans la premiére partie de cette synthése de la littérature existante consacrée a la
personnalit¢ humaine, nous aurons beaucoup recours aux travaux réalisés en psychologie
ainsi qu’en psychologie appliquée afin de mieux cerner la personnalité humaine et les

différentes facons de I’appréhender.
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Avant toute chose, il nous parait ici important de souligner la complexité du concept de
personnalité. Pour cela, nous reprendrons une réflexion d’un éminent psychologue : « Etre
vraiment soi-méme... Cela peut paraitre simple jusqu’a 1’absurde. Pourtant c’est
extrémement difficile a faire. [...] Certains croient qu’étre soi-méme, c’est rester statique.
Rien n’est plus faux. Etre soi-méme, c’est justement accéder a la mobilité, a la fluidité
complete. [...] L’individu se dispose a étre, en toute connaissance de cause, le processus
qu’il est véritablement en profondeur » (Rogers, 1968). A la lumicre de cette remarque, la
personnalité¢ semble étre de nature variable voire évanescente, en bref difficilement
saisissable... Par conséquent, nous avons choisi de présenter ce concept selon différents

points de vue qui, de fagon incrémentale, permettent de mieux cerner cette notion :

- dans un premier temps, les notions fondamentales du concept de personnalité sont

mises en exergue au regard des différentes tentatives de définition

- dans un second temps, les principales théories ayant pour objet la personnalité

humaine sont synthétisées

- enfin, les démarches de mesure de la personnalité sont présentées

1.1. L’ILLUSION D’UNE DEFINITION

La problématique majeure concernant la personnalit¢ a toujours été de définir et de
mesurer ce concept abstrait. Ainsi, Doron et Parot (1991) soulignent qu’il existe plus d’une
cinquantaine de définitions de la personnalité. De Montmollin (1965) admet méme « 1’idée
qu’aucun mod¢le actuel de la personnalité ne rend compte, simultanément et de fagcon
cohérente, de tous les aspects du probléme ; [cet état de fait doit donc] nous mener a

chercher dans chacun d’eux ce qui est privilégié et ce qui est négligé ».

1.1.1. Quelques références fondamentales

A titre d’exemples, nous citons ici quelques définitions données par des ouvrages ou des

articles de référence en psychologie.
Ainsi, selon les auteurs, la personnalité correspond a :

- «une unité stable et individualisée d’ensemble de conduites » (Huteau, 1985)
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- une « structure », c¢’est-a-dire « I’effet durable des choix et des rejets effectués par
un sujet dans le champ psychologique envisagé comme 1’ensemble des relations de

I’organisme et de 1’entourage » (Doron et Parot, 1991)

- «un ensemble de caractéristiques affectives, émotionnelles, dynamiques
relativement stables et générales de la maniere d’étre d’une personne dans sa fagon

de réagir aux situations dans lesquelles elle se trouve. » (Bloch et al., 1997)

- «une combinaison particulicre a un individu de pensées, d’émotions et de
comportements, reliés par des mécanismes psychologiques, cachés ou pas, qui

déterminent cette combinaison » (Funder, 2001)

- «une configuration de cognitions, d’émotions et d’aptitudes activées lorsque les

situations stimulent leur expression » (Triandis et Suh, 2002)

Chacune de ces définitions appréhende le concept de personnalité sous un angle différent
et avec des nuances diverses. Comme nous I’avons déja dit, il n’y pas aujourd’hui de
consensus réel quant a la définition précise et compléte de la personnalité. Aussi, plutot
que de proposer une définition qui ne sera qu’une combinaison nécessairement incompléte
de ’ensemble des points de vue, il nous parait plus pertinent de déterminer les principes

fondamentaux qui caractérisent le concept de personnalité.

1.1.2. Les notions fondamentales du concept de
personnalité

En effet, a la lumiére des différentes définitions proposées, il est possible de dégager des
notions qui semblent fondamentales au concept de personnalité. La Figure 1 les schématise

et les paragraphes suivants développent succinctement chacune de ces notions.

30/438



Différenciation
ou individualité

Totalité
ou globalité

Notions
fondamentales
du concept
de personnalité

De nature
non cognitive

Figure1: Notionsfondamentales du concept de personnalité

1.1.21 Lanotion de‘totalit€ ou de‘globalité
C’est cette idée commune selon laquelle la personnalité est ‘/’ensemble des habitudes,
attitudes, traits, etc. d’un individu’. En réalité, cette notion de totalité comporte plusieurs
significations. Elle implique qu’on parvienne soit & une description exhaustive des
composantes, c’est-a-dire aux « structures de composantes stables, relativement durables
de I’organisation de la personnalité qui sont évoqués pour rendre compte des similitudes
récurrentes et des constances dans le comportement au long du temps et de situation en
situation » (Messick, 1961 cité par De Montmollin, 1965) ; soit a une représentation de
["organisation des composants, telle qu’on puisse « prédire ce que fera une personne dans
une situation donnée. Une telle représentation aurait alors une valeur prédictive pour tous

les comportements » (Cattell, 1950 cité par De Montmollin, 1965).

1122 Lanotion dedifférenciation et d'individualité
La notion de différenciation correspond a ’existence de différences systématiques entre les
individus. Cette notion comporte en réalité plusieurs significations : elle renvoie non
seulement a 1’idée d’une différenciation d’un individu a 1’autre, mais surtout a I’idée de la

stabilité des différences des individus entre eux a travers les situations et au long du temps.
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Par ailleurs, la notion d’individualité posséde une autre connotation, celle d’unicité : « la
personnalit¢ assure a 1’individu son originalit¢ fondamentale, sa particularité » (De
Montmollin, 1965). Wallendorf et Arnould (1988) soulignent donc que les processus de
socialisation jouent en réalité trois roles fondamentaux dans le développement personnel :

la différenciation, la comparaison et 1’intégration.

1.1.2.3 Lanotion de stabilité
Cette notion de stabilité est véritablement la notion centrale de la personnalité. En effet,
elle apparait fréquemment comme une caractéristique essentielle de la personnalité, soit
parce que celle-ci est concue comme I’ensemble de ces caractéristiques constantes du
comportement a travers le temps et les situations, soit parce qu’elle est congue comme une
organisation ‘dynamique’ qui a précisément pour fonction d’assurer une certaine
permanence a I’individu de situation en situation (De Montmollin, 1965; Pervin et John,

2001).

En résumé, la notion de stabilité a travers les situations renvoie a 1’idée d’une cohérence du
comportement d’un individu a travers les situations. Par ailleurs, la notion de stabilité a
travers le temps suggére notamment une certaine continuité entre les caractéristiques de

I’enfant et de la personne adulte qu’il devient (Funder, 2001).

Bien que cette notion de stabilité soit essentielle dans 1’étude de la personnalité, il ne faut
toutefois pas appréhender cette caractéristique d’un point de vue ‘rigide’, stabilité
n’implique pas absence de nuance ou d’évolution. En effet, comme le souligne Mischel
(1984, cité par Rolland, 1993), « une théorie de la structure de la personnalité n’exige pas
qu’une personne se caractérise par de hauts niveaux de consistance générale dans tout ce

que fait cette personne ».

1124 Lanotion d' évolution
La majorit¢é des différentes conceptions de la personnalité souligne l’importance de
I’interaction avec le milieu social dans lequel, par lequel et pour lequel la personnalité se
constitue et se manifeste (Collins et Gunnar, 1990). Ainsi, il apparait, malgré sa stabilité,
que la personnalité évolue également en fonction des expériences et de I’environnement de
I’individu.
Ainsi, pour Lewin, « de I’interaction avec le milieu dépendent, non seulement, le

comportement d’une personne a un moment donné, mais encore le développement méme
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de la personne en tant que systéme total et les différences stables entre les personnes » (cité

par De Montmollin, 1965).

1.1.25 Denaturenon cognitive
Dans les premieres définitions, le mot couvre uniquement les aspects non-cognitifs de la
conduite, renvoyant toujours aux aspects affectifs, €émotionnels, dynamiques (De
Montmollin, 1965). Avec le développement des théories sur la personnalité, d’autres
aspects plus cognitifs ont été intégrés, notamment les aptitudes, les connaissances, les
compétences voire I’intelligence (Funder, 2001). Ces ajouts ont été largement contestés.
Toutefois, il est désormais admis dans la sphere de la personnalité des aspects combinant

cognitif et non cognitif, tels que la créativité ou la pensée divergente (Rolland, 1993).

Par ailleurs, la relation avec le comportement a pris une place de plus en plus importante
dans la conceptualisation de la personnalité. En effet, de plusieurs chercheurs suggerent
que la notion de personnalité est inférée a partir du comportement (Funder, 2001 ; Huteau,

1985).

Pour résumer, la difficulté¢ de définir le concept de personnalité tient certainement au fait
que les différents chercheurs ne répondent pas aux mémes questions. En effet, comme le
soulignent Pervin et John (2001), selon les points de vue, les théories de la personnalité

répondent aux questions quoi, comment et pourquoi.

- Quoi ? a quoi ce concept correspond-il ? quelle structure, quelle organisation de la
personnalité ?
- Comment? selon quel processus la personnalité se construit-elle ? quel
développement suit-elle ?
- Pourquoi ? quels sont les déterminants de telle ou telle structure ? quelle relation
peut-on observer entre personnalité et comportement ?
A chacune de ces interrogations correspond une orientation théorique. Ainsi, les prochains
paragraphes tentent de décrire les principales théories qui ont caractérisé et appréhendé le

concept de personnalité.
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1.2. LES DIFFERENTES THEORIES DE LA PERSONNALITE HUMAINE

Au-dela de la conceptualisation, une des problématiques majeures, dans le domaine de
I’¢tude de la personnalité humaine, a toujours ét¢ de mesurer cette variable. Ainsi, la
personnalit¢é humaine a fait 1’objet de nombreuses recherches en psychologie. Comme
I’expliquent Ozer et Reise (1994), «[I’évaluation de la personnalité (personality
assessment) tente de déterminer quelles sont les caractéristiques qui constituent les
différences individuelles les plus importantes de la personnalité, afin de développer des

mesures adéquates de ces attributs ».

D’un point de vue théorique, I’évaluation de la personnalité humaine a été appréhendée de
différentes fagons. Certains chercheurs ont mis 1’accent sur les aspects dynamiques et
I’évolution structurelle de la personnalité, tandis que d’autres ont concentré leur attention
sur la spécification d’une certaine structure et de certaines caractéristiques distinctives et
stables (Funder, 2001). Dans les paragraphes suivants, nous reprenons succinctement les
fondements des théories dominantes de la personnalité avec leurs concepteurs/défenseurs
principaux (cf. Figure 2). Par ailleurs, nous exposons de maniére plus approfondie la

théorie des traits, car elle apparait plus appropriée a notre domaine de recherche.

Quoi ?
Quelle structure, quelle
organisation de la personnalité ?

= Théorie des traits

Comment ?
Selon quel processus la
personnalité se construit-elle ?
= Théorie phénoménologique
= Théorie cognitive

Figure 2: Orientation des principalesthéories dela personnalité

Pourquoi ?
Quels sont les déterminants de la
personnalité et comment la relier
au comportement ?

= Théorie psychanalytique
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1.2.1. Lathéorie psychanalytique

1.21.1 Fondementsthéoriques
La théorie psychanalytique illustre une approche psycho-dynamique et clinique de la
personnalité. L’interprétation du comportement comme le résultat de I’interaction entre la
raison et les pulsions illustre 1’accentuation psycho-dynamique de cette théorie.
L’approche clinique s’exprime quant a elle par la nature du ‘matériel analysé’ ; il

correspond a des observations intensives des individus lors de traitements approfondis

(Pervin et John, 2001).

Sigmund Freud, fondateur de cette théorie, a largement mis en exergue 1’influence des

pulsions sexuelles sur la personnalité. Selon lui, I’individu est sans cesse en quéte de
plaisir, notamment de plaisir sexuel, et dans ce dessein, il est en perpétuel conflit avec les
inhibitions de la société et de la civilisation. Dans le cadre de la théorie psychanalytique, la
personne est appréhendée comme un systeme d’énergie, la source de cette énergie résidant

dans I’instinct de vie et de mort ainsi que dans les instincts sexuels et agressifs.

Deux ensembles de concepts sont déterminants dans la théorie psychanalytique. Le premier
est li¢ aux différents niveaux de conscience — conscience, pré-conscience, inconscience.
Le second correspond aux différentes instances de fonctionnement de I’individu : le ¢a, le

1 . . . S 4
. Un certain nombre de recherches sur 1’inconscient a été mené en

moi et le surmoi
¢tudiant la perception de I’individu dans un état d’inconscience et d’activation de la

psycho-dynamique subliminale.

Par ailleurs, d’apres la théorie psychanalytique, 1’individu progresse a travers différents
stades chronologiques de développement (importance de la prime enfance et
minimisation de I’influence de la culture et de I’environnement sur le développement de la
personnalité de I’individu). Ces différents stades correspondent notamment a une prise de
conscience de plus en plus approfondie par 1I’individu de son corps, et de I’interaction entre
son corps et I’environnement au sens large (y compris les rapports aux autres). Dans un
souci de complémentarité, Erik Erikson a tenté d’¢largir la théorie psychanalytique en

insistant sur le développement psychosocial de I’individu.

"Le “ca’ correspond aux besoins élémentaires, aux pulsions souvent instinctives, enfouies dans 1’inconscient.
Le ‘surmoi’ correspond aux interdits, valeurs et normes régissant la société ; il est en quelque sorte la
conscience morale et sociale de I’individu. Le ‘moi’ représente les intéréts de la personne. Il assure les
arbitrages nécessaires entre les demandes du ‘ca’ et les contraintes du ‘surmoi’. (Pinson et Jolibert, 1997)
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1.2.1.2 Détermination detypologies d individus
S’appuyant sur les fondements dynamiques et structurels de la personnalité, certains
chercheurs ont mis en exergue des typologies d’individus sur la base de la théorie

psychanalytique ; parmi eux, Freud, Jung et Horney.

Comme nous ’avons déja souligné, Freud a étudié la personnalité sous I’angle du ¢a, du
moi et du surmoi. De Dinteraction de ces trois instances, il a déterminé trois types
psychosexuels : le type érotique (domination du ¢a), le type obsessionnel (domination du
surmoi) et le type narcissique (souci constant d’affirmer son moi) (Pinson et Jolibert,

1997).

Pour Carl Jung, I’homme appréhende le monde selon quatre modes (sentimental, penseur,
sensoriel et intuitif). Chacun des modes a une influence sur les trois autres, méme si I’un
d’entre eux tend a prédominer, et ce de facon extravertie (réaction face a des faits
extérieurs) ou introvertie (réaction en fonction d’expériences intérieures). Il en résulte donc
huit types psychologiques.

Horney, quant a elle, soutient que la personnalité émerge d’une réponse individuelle face a
un environnement global. Aussi, elle a mis en exergue trois types de personnalité : les

complaisants, les agressifs et les détachés (Petrof, 1995).

1.2.2. Lathéorie phénoménologique

L’approche phénoménologique tente de comprendre comment les individus
appréhendent leur propre personne et le monde qui les entoure. Dans la lignée du
courant de pensée humaniste, Carl Rogers a totalement centré cette théorie sur I’individu et
sa facon d’appréhender la réalité. Le principe fondamental de cette théorie est le suivant :
la seule facon de comprendre réellement une autre personne est de comprendre son
« domaine phénoménologique », c’est-a-dire la manicre personnelle et subjective de
I’individu a appréhender et interpréter les expériences de la réalité (Funder, 2001 ; Pervin

et John, 2001).

Le concept structurel fondamental pour Rogers est le ‘soi’, ¢’est-a-dire 1’organisation des
perceptions et des expériences du ‘soi’, du ‘moi’ et du ‘je’. Un concept également

fondateur est le soi idéal, qui serait le concept de soi qu’une personne souhaiterait avoir.
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Contrairement a Freud, Rogers minimise l’influence des techniques de réduction des
tensions (mécanisme de défense notamment face a 1’anxiété) et place |’actualisation du
soi au centre du développement de la personne (Rogers, 1968). L’actualisation du soi
implique un état permanent d’ouverture aux expériences et une capacité a intégrer les

expériences dans un sens de soi élargi et plus différencié (Pervin et John, 2001).

Par ailleurs, Rogers suggere que I’individu tente de percevoir une certaine cohérence de
son soi et, par conséquent, tente de maintenir une congruence entre les perceptions de
son soi et ses expériences. D’un point de vue psychologique, si les expériences pergues ne
sont pas en cohérence avec le concept de soi, I’individu va alors mettre en place
(consciemment ou inconsciemment) des processus de défense tels que la distorsion ou
dénégation, de fagon a ce que cette incohérence ne devienne pas consciente (Pervin et

John, 2001)."

1.2.3. Lathéorie cognitive

La théorie cognitive se place du point de vue des processus de traitement de
I"information au sens large, et envisage I’influence de ces processus sur la structure et
le développement de la per sonnalité. Les théoriciens appartenant a cette approche tentent
de prendre en considération des concepts motivationnels et non-motivationnels afin
d’expliquer pourquoi I’information est traitée d’une certaine fagon. Par conséquent, ils
appréhendent la personnalité d’un point de vue structurel et dynamique (Pervin and John

2001).

Pour sa part, Kelly focalise cette approche sur la compréhension de la fagon dont une
personne appréhende et interpréte les événements. Selon lui, I’individu est d’une certaine
facon un scientifique : il observe les événements, formule des concepts et des construits
pour organiser le phénoméne et utilise ces construits pour prédire le futur. Ainsi, Kelly
congoit la personnalité comme le systéme de construits d’un individu, c’est-a-dire les types

de construits que I’individu a formés et la fagon selon laquelle il les a organisés.

Les construits sont formés sur la base d’observations de similarité entre des événements.

Ils sont ensuite organisés selon une structure hiérarchique ou les construits d’ordre

' Nous reviendrons largement sur ce théme dans le chapitre suivant traitant du concept de soi et de la théorie
de la congruence.
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supérieur sont au niveau le plus élevé et incluent d’autres construits (dits ‘construits

périphériques’).

Comme nous I’avons déja souligné, les trois théories précédemment décrites s’inscrivent
dans une perspective dynamique et évolutionniste de la personnalité. Il est important, par
ailleurs, de noter qu’elles adoptent une démarche explicative. En effet, 1’objectif est bien
de comprendre comment et pourquoi la personnalité d’un individu se constitue de telle ou
telle maniere. La théorie des traits, quant a elle, s’inscrit uniquement dans une démarche

descriptive de la personnalité.

1.2.4. La théorie des traits

En effet, il nous parait important de souligner que la théorie des traits n’a pas pour
prétention d’expliquer D’évolution de la personnalité, mais plutét de proposer une

description de ce concept avec une démar che structurelle.

Ainsi, Ozer et Resier (1994) soulignent : « les traits mesurés sont des variables statiques,
utiles pour décrire ce qu’est une personne ou pour prédire d’importants comportements,
mais trés peu pertinents pour disposer d’une meilleure compréhension des processus et

dynamiques de la personnalité ».

Le postulat de base de la théorie des traits est le suivant: «les individus ont des
caractéristiques et des modéles (patterns) de comportements et de pensées récurrents
qui perdurent a travers les situations et persistent durant des périodes temporelles
non négligeables » (Guion,1987 cité par Rolland, 1993).

1.24.1 Leconcept detrait
A Torigine, la définition d’un trait été donné par Allport et Odbert (1936 cités par Bloch,
1995); selon eux, les traits sont « des tendances déterminées de facon générale et
personnalisée, des facons cohérentes et stables d’un individu a s’ajuster a son
environnement ». Par la suite, une définition plus précise a été proposée ; celle-ci est
aujourd’hui largement admise: un ‘trait’ est défini comme «tout état (‘way’)
suffisamment spécifique et durable permettant de différencier un individu des
autres» (Batra, Lehman et Singh, 1993). Ces traits individuels seraient relativement

universels et seraient désignés par des termes qui, quelle que soi la langue utilisée,

38/438



pourraient étre regroupés en un nombre trés limité de grandes dimensions factorielles
(Pinson et Jolibert, 1997). Par ailleurs, Ostendorf et Angleitner (1994) soulignent que ces
dimensions correspondent aux principaux traits déterminés par les interactions sociales.
Ainsi, le concept de trait suggere I’idée de caractéristiques personnelles trés stables, la

personnalité étant conceptualisée comme une structure de traits.

Ces traits, « produits d’'inférences» et « constructions hypothétiques », comme le
souligne De Montmollin (1965), permettent in fine de décrire la personnalité humaine. En
effet, les traits sont regroupés en dimensions ou ‘catégories descriptives qui reflétent
correctement la cohérence repérée de conduites, fondée sur des dispositions
personnelles. Dans cette perspective, les traits de personnalité sont des construits abstraits
inférés d’observations d’actes comportementaux, d’épisodes ou d’événements » (Rolland,

1993).

Dans cette démarche suggestive, les items ou ‘marqueurs’ correspondant aux traits de
personnalité sont donc généralement de type descriptif. Toutefois, Peabody (1987)
considere que les items de description ‘pure’ mais aussi de jugement ont une importance
dans 1’évaluation de la personnalité. Rolland (1993) confirme en soulignant que « ces
dimensions partiellement déterminées par la similarit¢ sémantique des descripteurs
langagiers (le passage par le langage étant inévitable), sont des catégories a la fois
descriptives parce que fondées en partie sur la réalité, et évaluatives parce que permettant

la poursuite d’objectifs personnels et sociaux ».

Si la théorie renvoie donc a I’idée de traits pouvant étre représentés par des marqueurs, il
parait important de comprendre concrétement comment ces marqueurs sont identifiés et

caractérisés.

1.24.2 Ladéermination destraits de personnalité
Sir Francis Galton fut parmi les premiers scientifiques a reconnaitre explicitement
I’hypotheése fondamentale selon laquelle, au fil des siecles, les étres humains auraient
appris a connaitre quelles différences individuelles sont vraiment cruciales dans leurs
interactions sociales et auraient ‘encodé’ ces différences « par des termes simples dans
certains voire tous les langages du monde » (Galton, 1884 cité par Goldberg, 1990).

Norman, lui, parle d’un « sous-ensemble d’attributs descriptifs » qui fut encodé¢ et retenu
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par les individus lors de leur développement, progression et perfectionnement individuels

(Norman, 1967 cité par Peabody, 1987).

Cette « hypothése lexicale fondamentale » (Goldberg 1990; Goldberg 1982) est plus

communément appelée |'approche lexicale. En résumé, sclon cette approche, «les

différences individuelles considérées comme ayant une utilité quelconque dans la
régulation des interactions sociales ont été encodées sous une forme symbolique et
inscrites dans le langage» (Rolland, 1993). Ainsi, la caractéristique distinctive de
I’approche lexicale est I’identification et 1’organisation d’un univers lexical de traits de
personnalité qui font référence a des différences individuelles au niveau des attributs de la

personnalité (De Raad et Szirmak, 1994 ; Goldberg et Saucier, 1995).

Afin de déterminer ces fameux «termes du langage représentatifs de la personnalité
humaine », les chercheurs ont suivi plusieurs démarches. Dés 1884, Galton suggéra de
dénombrer dans un dictionnaire « approprié » les termes pouvant correspondre aux traits
de personnalité. En effet, comme le rappéle De Montmollin (1965), « la fréquence des
références au spatial, I’importance des adjectifs dans le raisonnement qui méne de
I’observation des comportements aux qualités des individus [...], I’'importance enfin des
pronoms personnels dans le raisonnement qui meéne des réponses verbales et des récits des
individus a des catégories de personnes » sont autant d’indices qui peuvent mener a la

détermination de traits ou de facteurs de personnalité.

Ainsi, selon Digman et Takemoto-Chock (1981), le « langage naturel de la personnalité »
fait partie du langage commun ; il correspond aux « mots de tous les jours utilisés pour
décrire les caractéristiques psychologiques d’une personne ». Ces auteurs soulignent
¢galement que les termes retenus doivent avoir une « signification largement partagée par

les personnes qui les emploient » (Digman, 1981).

Concernant la nature des termes sélectionnés, il est possible de distinguer deux grands

types dans les théories de la personnalités fondées sur 1I’approche lexicale :

- les théories du pronom, qui mettent 1’accent sur le vécu, I’historique, le causal et

quelquefois le phénoménal ;

- les théories de [’adjectif, qui cherchent a qualifier et a classifier. Ces dernicres
systématisent un mode d’appréhension et d’inférence que nous pratiquons tous. (De

Montmollin 1965)
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Le Tableau 1 reprend les grandes recherches fondatrices de la détermination des traits de

personnalité.
Datede Modele
Auteurs Items Py
recherche suggeré
Allport et L%ste 'ini‘FiaIe de 18 000 termes, puis
Odbert 1936 |détermination de 4 500 termes pouvant
correspondre a des traits de personnalité stables
Réduction des 4 500 termes d’Allport et Odbert
1946 |en 171 variables bipolaires représentant 700
Cattel termes
1947 . . . 11 facteurs
Transformation des 171 variables en 35 échelles obliques
Tupes et 1961 Nouvelle analyse de 8 études utilisant les 35 5 facteurs
Cristal échelles de Cattel
1963 | Sélection de 4 échelles des 35 initiales de Cattel
Norman Détermination de 2 800 adjectifs réduits| 5 facteurs
1967 | finalement a 1 710 adjectifs classés en 75
catégories
1972 | Emergence de 5 facteurs pour décrire la
Digman personnalité basé sur les travaux de Cattel 5 facteurs
1990 | Confirmation de la structure en 5 dimensions
1967 Classification de 712 adjectifs issus de la liste de 5 facteurs
Norman (1967)
1984 Sélection ﬁnal§ de 120 adjectifs combinés en 55| 5 ¢ oo
échelles bipolaires
Peabody Nouvelle classification de 802 adjectifs puis
épuration en tenant compte de la représentativité
1987 des termes. 6 facteurs
114 adjectifs ‘bipolaires’ et 10 termes négatifs
indépendants forment 1’échelle finale.
Costa ot 1985 Inventalrre de la p;rsonr}allte, le NEO-PI,
structuré autour de 5 dimensions 5 facteurs
McCrae
1992 | Version révisée du NEO-PI => NEO-PIR
1982 Classification de 893 adjectifs issus des 1 710 de
Goldberg Norman (1967) en 42 groupes d’items. 5 facteurs
1990 | Classification finale de 100 items unipolaires,
puis regroupement en 35 échelles bipolaires
Saucier 1994 Classiﬁca'ti(’)r.l de 40 ‘rparqueurs’ de la| 5 teurs
personnalité issus des 100 adjectifs de Goldberg

Tableau 1 : Recherchesfondatrices de déter mination destraits

de personnalité humaine
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Nous pouvons constater que, si les listes initiales faisaient référence a des termes de
natures diverses, les recherches plus récentes se sont plutot ancrées dans la théorie des
adjectifs. Il est également important de souligner que certains chercheurs ont proposé une
approche de mesure de la personnalité par questionnaire avec des énoncés relativement
longs ou par des inventaires de phrases (McCrae et Costa, 1985). Nous n’avons pas
souhaité¢ développer plus spécifiquement I’approche par questionnaire ou inventaire, car
elle n’est pas la plus répandue et surtout car des études ont démontré une forte convergence
des deux approches (inventaires ou simples mots, adjectifs ou autres) (McCrae et Costa,

1987).

SYNTHESE

A titre de synthése, nous pouvons donc rappeler qu’il n’existe pas a ce jour de définition
précise et communément admise de la personnalité. En revanche, des notions
fondamentales de ce concept peuvent €tre mises en exergue : les notions de globalité,
d’individualité, de stabilit¢ et d’évolution ainsi que sa nature essentiellement non
cognitive. Sur la base de ces réflexions et des principales références en ce domaine, nous
retenons donc dans le cadre de la présente recherche la définition suivante du concept de

personnalité :

une unité stable et individualisée de pensées, d’ émotions et de comportements qui
peuvent étre appréhendées dans une configuration dynamique.

Le concept de personnalité étant relativement complexe et abstrait, il existe plusieurs
théories qui appréhendent chacune cette notion sous un angle et dans un objectif différents.
Ainsi, si certaines tentent de comprendre et d’expliquer I’évolution et la dynamique de ce
concept, la théorie des traits a pour seul objectif de décrire et mettre en exergue une
structure de cette variable autour de ‘traits de personnalité. Concrétement, un ‘trait’
fait référence a « une constance de réponse individuelle a une variété de situations et
correspond a une sorte d’allégorie que les personnes non initiées utilisent pour décrire les

gens » (Pervin et John, 2001).

Afin de mettre en perspective les théories précédemment développées et le sujet de
recherche, il semble pertinent de revenir aux desseins fondamentaux de notre domaine de

réflexion. En effet, de fagon générale, les recherches en marketing tentent de comprendre
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les comportements du consommateur; nous nous focalisons ici sur les relations
potentiellement existantes entre ces comportements et la personnalité du consommateur.
En conséquence, une théorie et des outils descriptifs de la personnalité sont & ce champ de
recherche. Dans cette perspective, la théorie des traits semble alors étre la plus appropriée
(elle est d’ailleurs la plus utilisée). De plus, la théorie des traits ne renie pas I’évolution de
la personnalité, simplement elle n’a pas pour objectif de I’expliquer. En se plagant dans
cette approche, il parait possible de disposer d’outils qui permettent de mesurer a un temps
t la personnalité du consommateur et de vérifier les éventuels liens ou relations de cause a

effet avec les comportements de consommation au sens large.

Ainsi, nous détaillons a présent les outils de mesure développés dans le cadre de la théorie
des traits. En effet, au-dela de la détermination des traits, une problématique majeure
concernant 1’étude de la personnalité est la structure de ces caractéristiques ; en d’autres
termes, quels facteurs ou dimensions peuvent résumer les relations existant entre les traits
de personnalité (Peabody, 1987). Dans le paragraphe suivant, nous exposons donc les
démarches suivies afin d’obtenir une certaine organisation cohérente ou « structure » des

traits de personnalité.

1.3. LES MESURES DE LA PERSONNALITE BASEES SUR LES TRAITS

Dans le cadre du développement d’outils de mesure de la personnalité basés sur les traits,
les chercheurs se sont attachés a définir une réelle taxonomie, a construire une
structure représentative des descripteurs de la personnalité (De Raad and Szirmak
1994; Goldberg 1990). L’objectif de la recherche taxonomique est effectivement de
« trouver une fagon parcimonieuse de décrire I’ensemble des traits de personnalité » (Costa
and Mc Crae 1995b). C’est donc dans cette perspective que des modéles ont été
développés afin de mettre en exergue les relations qui existent entre les traits.

Le terme ‘modele’ renvoie généralement a 1’adoption d’une démarche mathématique
spécifique. Aussi, nous exposons, dans un premier temps, la modélisation mathématique
qui avalise les modéeles développés dans le cadre de la théorie des traits. Dans un second

temps, nous présentons le modele actuellement dominant de cette théorie.
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1.3.1. Lamodélisation mathématique

Les modeles taxonomiques de la personnalité ont deux principaux fondements: la
structuration des traits en facteurs, grace a la méthode de 1’analyse factorielle, et leur

hiérarchisation. Les paragraphes suivants développent chacun de ces fondements.

1.3.1.1 L’analysefactorielle, fondement dela modélisation
De fagon générale, I’analyse factorielle est a la base du développement de la structure
différentielle de la personnalité¢ (Yela 1965). Grace a la méthode de 1’analyse factorielle,
les chercheurs ont pu regrouper les différents marqueurs (ou items) de la personnalité en
grands facteurs de fagon a aboutir a une structure descriptive parcimonieuse du concept de
personnalité. Comme le souligne Rolland (1993), les modéles factoriels ont permis de
mettre en exergue des facteurs qui indiquent en réalité les directions de covariation
du comportement mesuré et expriment ains la structure différentielle du
comportement et de la personnalité. Ainsi, « I’interprétation la plus économique des
corrélations mises en évidence avec constance entre estimations et descriptions de
personnes est d’admettre que ces corrélations résultent d’une activité cognitive (descriptive
et évaluative) des observateurs, et reflétent (en les déformant en partie) 1’existence de
cooccurrences stables de conduites, de différences personnelles, considérées comme
importantes pour la régulation de ’action. Ces différences individuelles importantes pour

I’action sont alors encodées dans le langage » (Rolland, 1993).

Le nombre final de facteurs retenus permet évidemment d’affiner plus ou moins la mesure
du phénomene étudié, tout en ayant un effet inverse sur la parcimonie du modéle obtenu.
Ainsi, « un nombre trés élevé de facteurs permet une description plus poussée et plus

exhaustive des différences individuelles » (Yela, 1965).

Enfin, concernant les relations entre facteurs, il existe encore une fois un débat. En effet, il
est généralement admis que les dimensions des modeles de personnalité sont orthogonales
(Goldberg, 1982). Pourtant certains auteurs ont souligné trés tot 1’existence de relation
entre les dimensions de la personnalité qui induisent la réalisation de rotations obliques des
facteurs. Ainsi, pour Yela (1965), les facteurs de la personnalité sont « presque toujours
obliques et refletent a la fois une tendance évidente vers des dimensions trés générales,

peut-&tre du type Eysenck, et une diversité dimensionnelle a tous les niveaux explorés ».
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1.3.1.2 Lahiérarchisation destraits de personnalité
Au-dela de I’organisation des traits de personnalité en grands facteurs ou dimensions, la
théorie des traits présuppose également une hiérarchisation des traits de personnalité,
voire des dimensions de personnalité. Cette hypothése fondamentale est communément
appelée ‘approche hiérarchique’. De Montmollin (1965) en a présenté la logique
globale : «la notion d’organisation suppose qu’entre le tout et les parties existent des
relations fonctionnelles telles que, d’une part, le tout ne soit pas la simple somme des
parties et que, d’autre part, les parties ne soient pas entre elles totalement indépendantes.
C’est dans cette perspective qu’il faut sans doute expliquer 1’appel a la notion de structure,
commode mais mal définie, et a celle de nivaux. Préoccupation commune a presque toutes
les théories de la personnalité, [...] I’idée d’organisation hiérarchique en niveaux
fonctionnels, dont le dernier assure le contréle de I'’ensemble, est une idée séduisante
parce que simple, cohérente et d’une extréme généralité, dans le domaine social comme

dans celui de la connaissance » (De Montmollin, 1965).

Selon cette approche, la personnalité est structurée autour de grands facteurs; ceux-ci
reflétent « la structure du langage de la personnalité a un niveau tres élevé » (Ostendorf et
Angleitner, 1994). Concretement, ces facteurs ou dimensions de la personnalité se situent
au niveau le plus €levé et le plus abstrait de la hiérarchie et sont eux-mémes divisés en
‘facettes’ constitués de traits particuliers conditionnels et contextuels. Ces facettes
expriment a leur tour un grand nombre de caractéristiques distinctes, plus spécifiques de la

personnalité : les traits de personnalité (John, 1990).

Ainsi, Digman (1990) schématise les différents niveaux d’abstractions par la figure

suivante (cf. Figure 3) :
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Dispositions
Items

Réponses
Figure 3 : Quatre niveaux d'abstraction, des comportement spécifiques aux traits
(Digman, 1990)

Mathématiquement, 1’idée de hiérarchisation est également soulignée : « les résultats de
I’analyse factorielle montrent que la structure différentielle de la personnalité est constituée
par un systéme de traits en covariation hiérarchique. [...] Aussi, les facteurs forment une
hiérarchie dans le sens ou ils montrent un ordre de généralité. Plus on monte dans la
hiérarchie, plus larges et moins nombreux sont les facteurs. Partout on constate une
diversité des directions de covariation et, en méme temps, une tendance a des unités

supérieures. » (Yela 1965)

La description des principes mathématiques fondateurs des modeles de la théorie de traits
permet d’en comprendre les préceptes. Nous pouvons donc a présent approfondir les
modeles a proprement parler. Au cours des années, il s’avere que le modele en cing
facteurs, modéle dit des Big Five', s’est progressivement consolidé jusqu’a devenir le

mode¢le de référence. Les prochains paragraphes présentent 1’émergence de ce modele.

' On utilise par convention I’intitulé Big Five pour I’approche lexicale par termes simples (souvent des
adjectifs) et I’intitulé F.F.M. pour 1’approche par questionnaires (Rolland, 2001).
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1.3.2. Le modele des Big Five

En effet, comme le souligne Rolland (1996), le modéle des Big Five est « 1’aboutissement
d’un ensemble de recherches visant a fournir de la sphére de la personnalité une
description du plus haut niveau de généralité, mais combinant les exigences d’exhaustivité
(ne négliger aucune dimension essentielle), de parcimonie (économie du nombre de
dimensions) et de redondance (ne pas cumuler les traits fortement liés et donc fournissant

peu d’information supplémentaire) ».

1.3.2.1 Un consensus plus ou moinstrouve

» [ ’aboutissement d'un ensemble de recherches

Comme nous I’avons déja évoqué, une des problématiques majeures de 1’étude de la
personnalité est la mesure de ce concept. Ainsi, plusieurs types d’échelle ou de tests ont été

congus et utilisés tout d’abord en psychologie, tels que :
- D’échelle de tempérament de Thurstone (1953),
- le Sixteen Personality Factor System [16PF] de Cattel (1957),
- I’Edwards Personal Preference Schedule [EPPS] (1959),
- le Gordon Personality Profile (1963),
- D’Eysenck Personality Inventory [EPI] (1964),

- le Neuroticism, Extraversion, Openness Personality Inventory [NEO-PI] de Costa et
McCrae (1985), puis deux dimensions supplémentaires Agreableness et

Conscientiousness [NEO-PI-R] (1992),
- les Bipolar Adjective Rating Scales [BARS] d’Ostendorf et Angleitner (1994),

- etc.

En réalité, pendant trés longtemps, le domaine de recherche focalisé sur la ‘taxonomie des
traits’ a ét¢ dominé par deux modéles, celui en trois facteurs proposé par Eysenck et celui

en seize facteurs suggéré par Cattel (Zuckerman et al. 1993).

Toutefois, petit a petit, un modéele général de personnalité structuré autour de cing
dimensions s est imposé. A I’origine, Fiske (1949) fut le premier a suggérer une structure

factorielle constante lors du traitement de données sur la personnalité¢ humaine. Mais c’est
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dans le cadre d’une recherche réalisée pour le compte de 1’4ir Force américaine que Tupes
et Christal (1961 cités par McCrae et Costa, 1987)ont réellement annoncé la découverte
d’un modele en cinq facteurs de traits de personnalité. Par la suite, Norman (1963)
souligna I’importance de cette découverte en répliquant et confirmant les résultats

précédemment trouvés.

Plus récemment, plusieurs chercheurs (Goldberg, 1990, 1992 ; McCrae et Costa, 1983,
1987 ; Rolland, 1993 ; Caprara et al., 1994 ; Ostendorf et Angleitner, 1994 ; Digman,
1994 ; etc.) ont également mis en exergue un modele de personnalité structuré autour de
cinq dimensions dans des contextes trés différents. Les mod¢les obtenus sont trés proches
du modele initialement proposé par Tupes et Cristal. Cette modélisation correspond a
I’approche actuellement dominante de la théorie des traits; elle est communément
appelée ‘le modéle des Big Five'' (the Big-Five Factor Model of Personality).
Concrétement, comme le résume Hogan, « nous pouvons désigner avec assurance la
structure du vocabulaire que les observateurs utilisent pour décrire les personnes ; en
d’autres termes nous avons obtenu un modele réplicable de la structure de la personnalité
du point de vue de I’observateur. [...] Les impressions des observateurs peuvent étre

exprimées selon cinq dimensions » (cité par Digman, 1990).

D’un point de vue méthodologique, il est important de noter que le modele des Big Five est
reconnu comme étant ‘enraciné’ dans la méthode d’analyse factorielle (Block, 1995). C’est
une structure de second ordre de la personnalité (Rolland, 1996). En effet, ce mod¢le
correspond a un regroupement et une organisation des traits de personnalité qui covarient

en dimensions de second-ordre.

En francais, les cinq facteurs fondamentaux des traits de personnalit¢é sont souvent
labellisés O.C.E.A.N.: facteur O — Ouverture aux expériences nouvelles, facteur C —
caractére Consciencieux, facteur E — Extraversion, facteur A — Amabilité ou caractére
Agréable et facteur N — Neurotisme ou Névrosisme (Ferrandi et Valette-Florence, 2002 ;
Rolland, 1993, 1994). Si cette labélisation est un bon moyen mnémotechnique, les

dimensions sont généralement considérées dans un ordre différent (Digman, 1997).

' C’est Golberg qui utilisa le premier I’expression ‘Big Five’ en 1981 (Digman, 1990)
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Dimension | : elle correspond a la dimension classique d’Extraver sion-Introversion.
Cette dimension rend compte des différences individuelles de prédisposition a
percevoir et a ressentir la réalit¢ comme menagante, problématique et pénible.
L’extraversion (sociabilité, impulsivité et activité¢) se manifeste par la recherche de
stimulations ; de fagon générale, cette dimension correspond a une tendance a étre
sociable, a aimer discuter, a étre impulsif, expansif, a avoir des émotions positives. A
I’inverse, les introvertis se distinguent des extravertis par une plus grande sensibilité et
une plus forte réactivité aux stimulations (tout au moins dans les situations de
stimulation d’intensité modérée) et tendraient donc a les éviter.

Les traits contribuant a définir cette dimension sont la sociabilité, le besoin de

compagnie, I’assurance, I’impulsivité, la volubilité et I’activité.

Dimension 11 : Amabilité ou caractére Agréable. Cette dimension concerne de
maniere explicite la sphére relationnelle ; elle rend compte d’une constante opposant
une orientation pro-sociale a I’hostilité envers les autres.

La premicre orientation renvoie a des caractéristiques telles que la confiance en autrui,
I’altruisme, la bienveillance coopérative, alors que la seconde réfere a I’indifférence, la
méfiance, I’intransigeance, la dureté, I’hostilité, I’agressivité envers autrui. Par ailleurs,
la ‘bienveillance accommodante’ comporte également une composante de conformité
aux normes sociales et de docilité et soumission dans les conflits.

Les traits participants a cette dimension sont la courtoisie, la flexibilité, la confiance en
autrui, le caractére accommodant et facile a vivre, I’esprit coopératif, I’indulgence, la

bienveillance, 1’altruisme, la tolérance voire la modestie.

Dimension 111 : le caractéere Consciencieux est une dimension centrée autour du
probléme de controle des impulsions. Elle est composée d’¢léments dynamiques et
décrit des modes de contréle de I’impulsion prescrits socialement. Parmi les
composantes dynamiques : le besoin de réussite et I’implication dans le travail ; parmi
les aspects d’inhibition : le caractére scrupuleux et méticuleux.

Cette dimension serait donc composée de traits tels que le caractére responsable,
organisé, ordonné, soigneux, fiable, digne de confiance, minutieux, persévérant,

scrupuleux et orienté vers la tiche.

Dimension IV : le Neurotisme (ou Névrosisme selon les auteurs) s’oppose a la
stabilité émotionnelle. Les sujets névrotiques ont tendance a ’anxiété, manifestent
d’intenses et fréquentes variations de 1’état émotionnel ; ils réagissent vivement et

retrouvent difficilement 1’équilibre apres des expériences qui perturbent leur équilibre
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¢motionnel.

Les traits participant au pdle névrotique de cette dimension sont I’anxiété, une tendance
dépressive, I’irritabilité et le caractére nerveux, le sentiment de géne et d’insécurité, la
réactivité émotionnelle, la mélancolie, la tendance a ‘broyer du noir’ et a se focaliser

sur les aspects négatifs de la réalité.

e Dimension V : Ouverture aux expériences nouvelles, a la curiosité intellectuelle, a la
culture, a I’imagination. Dans la sphére des Big Five, cette dimension, indépendante
des aptitudes cognitives, est indispensable a une description exhaustive de la
personnalité. Toutefois, elle pose des problémes de définition et d’interprétation’
(Rolland, 1996).

Cette dimension renvoie a la notion trés vaste de I’ouverture a I’expérience (cognitive
et non cognitive) qui se manifeste par des intéréts larges, une capacité a vivre (ou a
rechercher) des expériences nouvelles et inhabituelles sans anxiété (voire avec plaisir).
Cette acceptation d’expériences nouvelles peut concerner différents domaines
(systetmes de représentations, de croyances et de valeurs, émotions, actes, etc.) et
différentes sphéres de 1’activité humaine. Ce facteur décrit I’étendue, I’intensité et la
complexité des expériences de la vie et de la psychologie de I’individu.

Les traits composant cette dimension sont la curiosité, 1’imagination, I’ouverture
culturelle, I’originalité, 1’ouverture et la vivacité d’esprit, la sensibilité¢ esthétique.

(Rolland, 1993, 1996)

« Les interrogations concernant le nombre de facteurs permettant une description correcte,
¢conomique et nuancée de la sphere des traits de personnalité, ainsi que I’interprétation de
ces facteurs semblent avoir recu des éléments de réponses qui font provisoirement 1’objet
d’un relatif consensus » (Rolland 1994). De plus, il apparait que cette structure en cinq
dimensions est stable indépendamment des échantillons et des méthodes (Costa et Mc

Crae, 1995b; Goldberg, 1990; Goldberg et Saucier, 1995; McCrae et Costa, 1987).

Les Big Five semblent donc étre le modéle le plus parcimonieux offrant une
description détaillée et relativement compléte de la personnalité. Comme le rappelle
Rolland (1993), il est incroyable de noter que ces cinq dimensions ont été retrouvées
systématiquement depuis Fiske (1949) dans un ensemble de recherches d’une convergence

impressionnante.

' Nous reviendrons ultérieurement sur cette problématique (cf. paragraphe 1.3.2.3)
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» Un modéle transculturel

Cette convergence des résultats est d’autant plus incroyable que la structure de la
personnalit¢ autour de cinq grandes dimensions se retrouve dans des cultures et des
contextes linguistiques différents. Or, comme le souligne Rolland (2001), un critére
important de validit¢ d’un mode¢le de personnalité est sa validité interculturelle, c’est-a-dire
« la mise en évidence, dans les conduites humaines, d’invariants relativement indépendants

des systemes culturels ».

Il existe trois niveaux d’analyse de la relation personnalité-culture: les recherches
transculturelles tentent de mettre en exergue des universaux humais tels que la structure de
traits ou le développement de la personnalité ; les études intra-culturelles examinent
I’expression particuliere de traits dans des cultures spécifiques; enfin, les recherches
interculturelles caractérisent les cultures et leurs sous-ensembles grace a des niveaux
moyens de traits de personnalité et tentent de mettre en relation les variables culturelles et

les agrégés de traits de personnalité (McCrae, 2001).

La validité interculturelle des modeles de personnalité basés sur les traits fiit une
problématique majeure des les premieres propositions de modéeles. Ainsi, le systeme en
seize facteurs proposé par Cattell fiit traduit en 19 langues deés 1973. En effet, I’enjeu est
important car si les traits de personnalité sont modelés par la culture (par exemple par les
pratiques éducatives, les valeurs morales et religieuses, le systetme de représentations
encodé dans le langage, etc.), les traits de personnalité et la structure de traits doivent
varier selon les systémes culturels. En revanche, si les traits de personnalité et la structure
de ces traits comportent des références humaines universelles, cette structure des traits

devrait manifester une relative stabilité interculturelle (Rolland, 2001).

D’un point de vue théorique, il est important de noter que cette ‘transculturalité€ du
modéle des Big Five fait I’objet d’un large débat. En effet, la tradition anthropologique
et la psychologie interculturelle ont tendance a souligner la diversité des cultures et leur
impact sur la psychologie individuelle ; par exemple, les anthropologistes soutiennent que
les institutions et pratiques culturelles amplifient ou inhibent certains traits de personnalité

au niveau individuel. En d’autres termes, les différences culturelles peuvent influencer la
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maniére dont les individus appréhendent I’environnement et par la-méme changer la

structure de leur personnalité (Triandis et Suh, 2002).

Ainsi, plusieurs chercheurs appartenant a ces courants se demandent si, compte tenu de son
origine (I’approche psycho-lexicale est fondée sur 1’analyse de termes de la langue anglo-
américaine), le modele des Big Five ne refléte pas exclusivement des idiosyncrasies
produites par la langue et la culture nord-américaine. Juni, par exemple, dénonce tres
clairement ce biais : « en raison de ses présupposés de base simplistes, ce modele en cinq
facteurs, dérivé de 1’usage courant de la langue, et les instruments qui en découlent, sont
intrinseéquement liés a la culture qui ’ont généré. Des cultures différentes et des langages
différents devraient produire d’autres modeles, qui ont peu de chances de compter cinq
dimensions et également peu de chances de voir I’un ou 1’autre de leurs facteurs ressembler
a ceux issus du systéme linguistique et social de la classe moyenne américaine (Juni, 1996
cité par Rolland, 2001). De méme, pour Shweder (1991 cité par Triandis et Suh, 2002) les

traits globaux ou universels de personnalité n’existent pas.

Inversement, McCrae (2001), sans renier I'influence de la culture sur la personnalité,
estime que la méme structure de personnalité émerge de cultures largement différentes, ce
qui prouve I’existence de traits universels de personnalité. Selon lui, il est incontestable
que les cultures influencent les compétences, habitudes, attitudes, intéréts, roles et
relations, ce qu’il appelle les « adaptations caractéristiques ». Toutefois, les traits
influencent également ces adaptations et, a travers elles, les comportements qui induisent
les traits. Par exemple, « un frangais bavard et un coréen loquace peuvent partager les
mémes tendances d’extraversion ; toutefois ils les exprimeront selon une forme et un
langage propre a leur culture spécifique » (McCrae, 2001). Ainsi, selon cet auteur, le

mode¢le en cinq facteurs est transculturel.

Pour Saucier et al. (2000 cités par Triandis et Suh, 2002), si le mode¢le en cinq facteurs peut
effectivement suggérer quelques différences minimes entre les cultures, la solution d’ordre
supérieure en deux facteurs est pour sa part incontestablement universelle ; elle correspond
a I’individualisme et au collectivisme. La premiére dimension renvoie au dynamisme et a
I’ascendance individuelle, alors que la seconde correspond aux aptitudes sociales et a

I’esprit communautaire.

Dans ce contexte controversé, un vaste ensemble de recherches a étudié la validité
interculturelle et transculturelle du modéle des Big Five. Ces travaux s’inscrivent dans les

deux approches classiques de ce type de problématique : approche ‘émique’ et approche
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‘étique’’. Ces différentes études ont permis de retrouver dans différents contextes
linguistiques et culturels a partir d’approches différentes, cing dimensions qui sont
interprétées comme étant les dimensions du modéle en cing facteurs (extraversion,
caractére agréable, caractére consciencieux, névrosisme et ouverture aux expériences)
(Caprara et al., 1994; De Raad et Szirmak, 1994; Goldberg, 1990; Rolland, 1993; McCrae,
2001; Ostendorf et Angleitner, 1994; Saucier, 1994). « Cette mise en évidence de la
‘généralisabilité’ du modéle en cinq facteurs est, bien évidemment, un élément important
de sa validité interculturelle. Un autre élément essentiel est la similitude des dimensions

extraites dans divers contextes linguistiques et culturels » (Rolland, 2001).

Sur cette problématique de comparaison des contenus sémantiques des dimensions, il faut
noter que les études ‘€émiques’ posent des problémes de comparabilité que 1’on ne retrouve
pas dans les études de type ‘étique’ mettant en ceuvre des inventaires créés dans un
contexte linguistique et culturel puis validés dans d’autres cultures. Ainsi, la plupart des
recherches analysant 1’influence de la culture sur la structure de la personnalité et le
contenu des dimensions ont été réalisées dans des approches ‘étiques’. Par exemple,
McCrae (2001) et Rolland (2001) ont comparé respectivement 26 et 16 cultures différentes
a partir de I’inventaire NEO-PI-R ; leurs résultats démontrent la transculturalité du modele
des Big Five.(selon eux, il existe une variation de la personnalité plus importante au sein

des cultures qu’entre les cultures).

Si ’on résume les résultats actuels des études de validité interculturelle du modéle de
personnalité en cinq facteurs en se limitant a celle qui mettent en ceuvre des techniques

quantitatives d’estimation de proximité factorielle :
- la validité¢ interculturelle des dimensions Extraversion, caractere Agréable et
caractere Consciencieux est clairement établie dans les deux types d’approches ;

- la validité interculturelle de la dimension Névrosisme est établie dans I’ensemble des
recherches de type ‘étique’, mais semble parfois problématique dans les études

utilisant les méthodes ‘émiques’ ;

' Rappel : « ’approche ‘émique’ vise, a partir d’un matériel linguistique spécifique recueilli dans chaque
culture, a découvrir les construits propres a chaque culture. L approche ‘étique’ essaie au contraire de vérifier
si des construits identifiés dans une culture donnée peuvent étre retrouvés dans un autre contexte, il s’agit
donc ici de tenter de repérer des universaux. Si I’on schématise, les études fondées sur 1’approche psycho-
lexicale mettent souvent en ceuvre une approche dite ‘émique’, tandis que les études utilisant des marqueurs
ou des inventaires standardisés mettent en ceuvre une approche dite ‘étique’. Certaines recherches combinent
ces deux approches dans une méthode dite ‘intégrée’ qui permet d’identifier d’une part les universaux
interculturels et d’autre part les dimensions spécifiques» Rolland, Jean-Pierre (2001), "Validité
interculturelle du modele de personnalité en cinq facteurs," Psychologie Frangaise, 46 (3), 231-49..
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- la validité interculturelle de la dimension Ouverture aux expériences est tres
clairement établie dans les recherches ‘étiques’ et est trés nettement problématique

dans les recherches ‘émiques’. (Rolland, 2001)

Par ailleurs, il est important de noter que les approches intégrées (a la fois étiques et
émiques) ont démontré une meilleure validité prédictive des modeles, notamment grace a

l'adjonction de facteurs émiques (Triandis et Suh, 2002).

Afin de relativiser I’ensemble de ces résultats, il nous parait indispensable de souligner que
I’évaluation de la personnalité a travers les cultures est extrémement difficile pour de
multiples raisons qui peuvent expliquer la non-équivalence des structures observées
(mauvaise traduction, manque de pertinence des items, différence de niveau des traits
analysés, styles de réponse différents, méthodes d’analyse différentes, etc.) (Triandis et
Suh, 2002). Toutefois, comme I’affirme McCrae (2001), « les études inter-culturelles
suggerent que le modele en cing facteurs des traits de personnalité tout comme

I’évolution de cestraitsjusqu’al’ age adulte sont universels ».

Ainsi, de multiples recherches montrent qu’un mode¢le en cinq facteurs est nécessaire pour
‘capturer’ les plus importantes différences entre les individus (De Raad et Szirmak, 1994)

et que ce modele est généralisable a différents systémes culturels et linguistiques.

Toutefois, si le modele des Big Five est a I’origine de la renaissance des mode¢les factoriels
de personnalité (Digman, 1997), il n’est pas exempt de critiques et, par conséquent, des

variantes ont été proposées.
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1.3.2.2 Variantesdu modéle desBig Five

Un débat existe sur le nombre exact de facteurs a retenir pour décrire de facon

‘exhaustive’ la personnalité humaine (De Raad et Szirmak, 1994).

En effet, les fervents défenseurs du modéle des Big Five ont multipli¢ les études
confirmant la structure autour de cinq facteurs. Ainsi, Goldberg (1990) a confirmé la
robustesse de la structure du modéle indépendamment des méthodes d’extraction et de
rotation des facteurs ou des méthodes d’évaluation des traits (auto-évaluation ou évaluation
par un paire). De méme, suite a leurs différentes validations, McCrae et Costa (1995)
considérent que le modele des Big Five correspond a la structure fondamentale, les 5

dimensions étant véritablement les facteurs de base (basic factors).

Toutefois, d’autres résultats sont un peu plus nuancés. Tres tot, Eysenck (1947 cité par
Digman, 1990) postula que la personnalité varie le long de dimensions trés générales,
bipolaires et indépendantes, et proposa un modele relativement simple structuré autour de
deux dimensions principales [’Extraversion et le Neurotisme. L’auteur ajouta

ultérieurement une troisieme supra-dimension, le Psychoticisme.

Par la suite, Tellegen (1985 cité par Church, 1994) a développé un questionnaire a 11
¢chelles [Multidimensional Personality Questionnaire — MPQ] et a finalement abouti & un
modele en trois puis en quatre dimensions d’ordre supérieur : Emotivité positive (PEM)
[cette dimension fut divisée en deux — Agentic PEM et Communal PEM], Emotivité
négative (NEM) et Contrainte. Dans une recherche ultérieure, Tellegen confirme la validité
des Big Five et introduit deux dimensions strictement évaluatives (Tellegen et Waller,

1987, 1993 cités par Rolland, 1996).

Plus récemment, Kline et Barrett (1994) remettent également en cause la structure en cinq
dimensions. Dans la lignée des travaux d’Eysenck, ces chercheurs ont dans un premier
temps confirmé un modele en trois facteurs: un facteur bipolaire intitulé Insécurité
névrotique regroupant les échelles de Névrosisme, d’Extraversion et de Conformisme
(conventionality) ; le second facteur, Obsessionnalité, est constitu¢ des échelles de
caractere Consciencieux, de Conformisme et de Dureté (tough-mindedness) ; enfin, le
troisieme facteur se révele €tre un facteur de Dureté ou de Psychoticisme. Par la suite, ces

auteurs ont soutenu que le modele en quatre facteurs composé de 1’Anxiété, I’ Extraversion,
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I’Obsessionnalité et la Dureté rend compte de la majeure partic de la variance des

questionnaires de personnalité (Kline et Barret, 1994).

Pour leur part, Digman et Takemoto-Chock (1981) sont partis du constat que trois raisons
pouvaient expliquer les divergences des différentes études concernant le nombre de
facteurs retenus : le style cognitif des chercheurs (certains simplifient par ‘nature’ alors que
d’autres ont tendance a complexifier), la méthode d’analyse (choix des paramétrages lors
des analyses factorielles) et la méthode de rotation retenue (rotation orthogonale ou
oblique). Ainsi, les chercheurs ont procédé a une nouvelle analyse de 6 études de
référence’ sur la structure de la personnalité humaine : leur résultats confirment la validité
du modele en 5 dimensions, mais suggerent également 1’existence d’une sixiéme

. .2
dimension”.

La controverse sur le nombre exact de facteurs et I’existence potentielle de supra-
structures n’est aujourd’hui toujours pas terminée. Ainsi, un ensemble de recherches ont
¢té menées dans une perspective hiérarchique, I’objectif étant de mettre en relation des
modeles hiérarchiques avec le modéle ‘de base’ des Big Five (Church, 1994; Digman,
1997; Ostendorf et Angleitner, 1994; Zuckerman et al., 1993).

L’argument généralement mis en avant pour justifier cette hiérarchisation des facteurs est
les corrélations parfois élevées constatées entre certaines dimensions ; par exemple, des
corrélations importantes entre le caractére Consciencieux, le Neurotisme et le caractére

Agréable (Kline et Barret, 1994).

Ainsi, Digman (1997) a tenté de mettre en exergue deux dimensions d’ordre supérieur aux
cinq de Goldberg (cf. Figure 4). Cet auteur souligne que I’ensemble des recherches menées
sur le modele des Big Five sont basées sur des analyses factorielles qui imposent une
indépendance des facteurs (rotation orthogonale). Or, selon lui, cette contrainte technique

ne permet pas de refléter la réalité, notamment la corrélation entre les dimensions. Ainsi,

' Les analyses furent réalisées sur les données collectées par Cattell, Tupes, Norman, Digman et Fiske dans le
cadre de différentes recherches.

? En réalité, il s’agit plutot de la scission de la dimension Culture en une dimension Culture et une dimension
Intelligence. Nous approfondissons ce point dans le paragraphe suivant.
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en procédant a des analyses factorielles exploratoires avec rotation oblique puis a des
analyses factorielles confirmatoires, Digman met en exergue deux ‘méta-facteurs’ de la
personnalité : le facteur a (correspondant a la désirabilité sociale — social desirability) et le
facteur B (correspondant au développement/accomplissement personnel — personal

growth).

Niveau 5
Construits du o B
systéme théorique

Niveau 4 Extraversion Caractére Caractére Neurotisme Intelligence
Mod¢le des Vs Aimable vs consciencieux vs Stabilité Culture
Big Five Introversion Désagréable ) émotionnelle Ouverture

Niveau 3

e ™ 00 0 0 0 0 0 0O 0 00 0O 0 O O

Facettes

Niveau 2

Habitudes OO 00000000 00000000000000O00000O0
Comportement

Dispositions

Items

Figure4: Modéle desBig Five & Approche hiérarchique (Digman, 1997)

Il apparait que, malgré les différences entre modeles, il existe une convergence tres
importante des principaux facteurs de I’ensemble des mod¢les, avec des coefficients de
corrélation inter-modeles trés €élevés (Zuckerman et al., 1993) (Ostendorf et Angleitner,
1994). Toujours selon ces auteurs, les corrélations trés élevées reflétent bien des similarités
de contenu des dimensions de personnalité mises en exergue. Pour sa part Church (1994)
considere que les différents modeles organisent, en réalité, sensiblement le méme
espace de la personnalité, mais a des niveaux hiérarchiques différents. Aussi, ils ne
peuvent pas véritablement étre considérés comme des modeles alternatifs a celui des Big
Five. Dans son étude comparant les supra-dimensions de Tellegen (MPQ) et les cinq

dimensions de Costa et McCrae (NEO), il aboutit aux résultats suivant :

- DEmotivité négative serait la dimension d’ordre supérieur des dimensions du modele

des Big Five, Neurotisme et caractere Agréable (pole négatif) ;
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- DEmotivité positive serait la dimension d’ordre supérieur de la dimension

Extraversion et certains aspects du caractere Consciencieux

- la Contrainte regrouperait les aspects du caractere Consciencieux controlé (Control
conscientiousness ou Impulse control) et certains aspects de 1’Ouverture aux

expériences (Church, 1994).

Si ces tentatives de hiérarchisation sont judicieuses du point de vue de la parcimonie des
modeles, elles présentent toutefois certains inconvénients. Ainsi, Ozer et Reise (1994)
soutiennent que la focalisation sur des supra-dimensions induit la perte de multiples détails

qui pourraient étre utiles aussi bien a la description qu’a la prédiction.

En conclusion, il semble important de noter que la plupart des solutions alter natives au
modele des Big Five inclue néanmoins une part importante de ce modéle: elles sont
souvent basées sur une fragmentation ou un regroupement des cinq dimensions ou

proposent des dimensions additionnelles (Rolland 2001).

Dés 1954, Guttman postula que les interrelations entre les tests de capacités mentales
pouvaient étre représentées sur la circonférence d’un cercle sur laquelle la force des
associations entre les variables décroit lorsque la distance entre les variables augmente sur
le cercle (Guttman, 1954 cité par Fabrigar et al., 1997). Dans la méme lignée, Leary
suggéra, en 1957, que les comportements inter per sonnels sont or ganisés selon un mode
circulaire autour de deux axes principaux, Amour/Haine et Pouvoir (cité par Digman,
1990). Puis en 1980, Wiggins élabora le premier véritable modeéle circomplexe sur les

comportements interpersonnels.

Comme le soulignent Fabrigar et al. (1997), «les théories circomplexes sont
essentiellement des représentations illustrées qui tentent de caractériser la fagcon dont un
ensemble de construits est relié a un autre. [...] Toute représentation circomplexe est
par nature une modéle théorique mettant en exergue la structure des associations

entre un ensemble de variables». En effet, une structure circomplexe implique

' Deux orthographes du terme sont utilisées dans les articles de référence: le terme original latin
‘circumplex’ et la transcription contemporaine ‘circomplexe’. Nous avons opté pour cette seconde
terminologie.
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globalement que la force et I’orientation des associations entre les variables soient fonction

de la distance entre les variables sur la circonférence du cercle.

Dans le cadre des recherches taxonomiques de la personnalité, de nombreux auteurs ont
souligné des loading non négligeables sur plusieurs dimensions de la personnalité (Costa et
Mc Crae, 1995b). Ainsi, s’inspirant des « théories circomplexes », certains chercheurs
proposerent des modeles circomplexes pour représenter la structure de la personnalité.
Toutefois, comme le souligne Hofstee et al. (1992), ces modeles ne présentaient qu’une
sous-partic de I’espace complet des traits des Big Five. Plusieurs recherches ont
notamment porté sur des modeles circomplexes des facteurs Extraversion et Caractere
agréable (McCrae et Costa, 1989 ; Trapnell et Wiggins, 1990). Pour leur part, Hofstee et
al. (1992) ont tenté¢ de mettre en exergue un modele complet reprenant les 10 plans
d’analyse correspondant aux 5 facteurs du modele des Big Five. Les résultats mettent en
exergue une réelle similitude sémantique avec le modele initial. Toutefois le modéle
circomplexe complet permet de nuancer la ‘labélisation’ de certains facteurs, notamment
les facteurs communément appelés Caractere agréable, Caractére consciencieux ou
Stabilitée émotionnelle, voire de rejeter certaines dénominations, principalement Culture ou

Intelligence (Hofstee et al. 1992).

Du point de vue méthodologique, dans le cadre des modeles circomplexes, chaque variable
est représentée par sa meilleure projection sur un plan plutdét que sur un axe comme dans
les structures simples du modele des Big Five. Concrétement les traits ne sont pas définis
seulement en référence a une dimension de la personnalité mais en fonction de plusieurs
dimensions ainsi que par la valence de sa position sur les dimensions [exemple,
Sophistication peut apparaitre comme un mélange de V+ - Créativité et Il1l+ - Discipline]
(Hofstee, 1994). Par ailleurs, les algorithmes des modéles circomplexes permettent de
prendre en considération les deux poids factoriels les plus importants (libre a I’analyste de
définir des angles de projection différents pour le premier et le deuxiéme poids factoriel).
Cette approche moins restrictive est le principal avantage de ce type de modele [en effet,
les analyses factorielles se focalisent uniquement sur le poids le plus important sur le
facteur principal et négligent un éventuel deuxiéme poids factoriel également important].
De plus, ce complément d’information permet une interprétation des facteurs plus
parcimonieuse et plusriche sur le plan sémantique : en effet, les traits sont regroupés en

classes sémantiquement cohésives (Hofstee et al., 1992). Les modeles circomplexes
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permettent, entre autres, de mieux illustrer des chaines de traits ayant des sens paradoxaux,

notamment les répartitions des marqueurs entre deux pdles opposés (Hofstee, 1994).

Ainsi, les modeles circomplexes permettent, « sans sacrifier les nuances des modéles a
structure simple ni la parcimonie des modeles hiérarchiques, d’aboutir a un plan cognitif

efficient de 1’espace des traits de personnalités » (Hofstee, 1994).

SYNTHESE

A titre de synthese, le Tableau 2 présente les différentes taxonomies contradictoires ou

évolutives du modele des Big Five.

Auteurs Nomb;gtgﬁagcteurs L abélisation des dimensions de per sonnalité
Modéles alternatifs du modéle des Big Five
Eysenck . . . . .
2 puis 3 Extraversion et Neurotisme, puis Psychoticisme
(1947)
Tellegen Emotivité positive (scindée ensuite en Emotivité
3 puis 4 positive ‘agentique’ et ‘communale’), Emotivité
(1985) negative et Contrainte
Kline et Barrett 3 puis 4 Insécurité névrotique, Obsessionnalité et
(1994) P Psychoticisme
Caractere consciencieux, Intélecte/Imagination,
Ashton et al. . e :
(2004) 6 Sociabilité, Conciliant, Confiance en soi,
Honnéteté/Humilité
Modéles hiérarchiques du modéle des Big Five
. Facteur o : désirabilité sociale
Digman )
(1997) 2 supra-facteurs Facteur p : développement, accomplissement
personnel
Church L L ,
(1994) 3 supra-facteurs Emotivité négative, Emotivité positive, Contrainte

Modéles circomplexes a partir du modéle des Big Five

Hofstee et al. Mod¢le complet comprenant 10 plans d’analyse inhérents aux 5 facteurs du
(1992) modele des Big Five

Trapnell et

Wiggins
(1550) Modgle partiel sur les dimensions Extraversion et Caractere agréable du
modele des Big Five
Mc Crae et
Costa (1989)

Tableau 2 : Variantes du modele des Big Five
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1.3.2.3 Critigues du modéle dominant
Au-dela des débats sur sa structure, le modele des Big Five fait également 1’objet de
plusieurs critiques. Parmi les plus souvent évoquées, nous avons retenu 1’absence de
fondement théorique du modele, les divergences sémantiques constatées notamment dans
I’interprétation des dimensions et, enfin, la lourdeur des inventaires nécessaires a la

validation du modéle.

Sans avoir la prétention de rejeter le bien fondé de ces critiques, nous souhaitons toutefois

apporter quelques réflexions sur chacun de ces points.

11 est parfois reproché au modele des Big Five de ne pas véritablement avoir de fondement
théorique (Bloch, 1995 ; Revelle, 1987 cit¢ par Digman, 1990). Sur ce point, nous
souhaitons tout d’abord souligner que, comme son nom ’indique, il S'agit d’'un modéle et
pas d’une théorie en soi. Comme I’expliquent Ozer et Reise (1994), « le modéle des Big
Five est une taxonomie utile, un systéme hiérarchique coordonné, qui permet de consigner
les principales variables de la personnalité. Ce mod¢le n’est pas une théorie ; il permet
d’organiser le phénomene qui doit étre expliqué par la théorie. [...] Comme la latitude et la
longitude permettent la description précise de n’importe quelle localisation sur la terre, le
modele en cinq dimension offre 1’opportunité de localiser de fagon similaire les variables
de personnalité ». Ainsi, la seule réelle théorie sous-jacente au modele en cinq facteurs est

celle des traits de personnalité telle que nous I’avons définie dans le paragraphe 1.2.4.

Par ailleurs, dans sa critique du modéle des Big Five, Bloch (1995) s’interroge sur la
relation entre la taxonomie proposée et les mécanismes psychologiques qui soutendent la
personnalité ; ainsi, il souligne que « la somme de variance expliquée en interne par un
facteur ne témoigne pas de I’importance psychologique externe de ce facteur » (Block
1995). A ce sujet, il nous parait intéressant de nous référer a Digman et Takemoto-Chock
(1981) qui ont mis en rapport les dimensions du modéle des Big Five avec les théories
fondamentales de psychologie et de psychanalyse. Ainsi, selon les auteurs, la dimension
Amabilité correspond a un principe fondamental dans la théorie psychanalytique de Freud
selon laquelle I’homme est tiraillé entre un impératif biologique menant a 1’égoisme et un
impératif issu de la société¢ recommandant 1’altruisme. La dimension Extraversion a été

pleinement développée par les travaux de Jung. La dimension Neurotisme ou Stabilité
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émotionnelle rejoint I’ensemble des théories des psychanalystes mettant en exergue le role
éminent joué par les mécanismes de défense du soi, notamment Anna Freud. La dimension
Caractere consciencieux correspond a la force de ‘surmoi,’ sorte de « systéme central dans

I’organisation de la personnalité ».

Ainsi, loin d’affirmer que le modéle des Big Five est une théorie en soi, il nous parait
toutefois légitime de soutenir que les dimensions et la structure obtenues peuvent étre
mises en regard de théories bien établies. Par conséquent, ces coincidences confirment la
validit¢é nomologique du modele tel qu’il est construit. Par ailleurs, il parait utile de
rappeler que le modéele en cing dimensions n’a pas de vocation explicative a priori ; il
est appréhendé par I'ensemble des chercheurs comme un modéle a-théorique et
descriptif (Ozer et Reise, 1994). Funder (2001) insiste : « si quasiment tous les construits
de la personnalité peuvent étre mis en regard du modele en cinq facteurs, il ne faut pas en

conclure que tout construit traitant de la personnalité peut émerger de ce modele ».

Bien que la notion de stabilité soit centrale et essentielle dans le concept de personnalité en
général et dans la théorie des traits en particulier, peu d’études ont réellement prouvé cette
stabilité ; certaines critiques suggerent méme qu’il existerait une évolution de la structure

de la personnalité selon I’4ge notamment.

Concernant le concept de personnalité, il parait effectivement évident que la personnalité
évolue a travers le temps. De nombreux psychologues spécialisés sur le concept de
personnalité ont montré une variabilité temporelle du phénomene (Ozer et Reise, 1994).
L’étude de Costa et McCrae (1988 cités par Digman, 1990) tend a montrer, au contraire,
une véritable stabilité de la structure mais également de la personnalité¢ elle-méme. En
effet, grace a un panel leur permettant de collecter des données de facon longitudinale, ces
chercheurs ont constaté une stabilité¢ de traits sur une période de six ans, observant des
différences de moyenne vraiment trés faibles sur les traits. De méme, Schuerger et al.
(1989 cités par Rolland, 1993) ont réalisé des études portant sur des périodes de 5 a 20 ans
et leurs résultats confirment la stabilit¢ temporelle du modéle de personnalité en cinq
dimensions. Ainsi, les études longitudinales semblent montrer que la structure du modele
des Big Five est stable a travers de longues périodes malgré les événements pouvant

perturber la vie (McCrae, 2001).
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Block (1995) souligne que I’interprétation et la labélisation des facteurs est un exercice
particuliérement délicat dont le résultat est rarement satisfaisant. Concernant la
personnalité, s la structure semble se confirmer au rythme des différentes
recherches, il persiste toutefois des différences au niveau sémantique (Ferrandi et
Valette-Florence, 2002 ; Lévy-Boyer, 1994 ; Digman, 1990 ; De Raad et Szirmak, 1994).
Ainsi, Rolland (1993) affirme que « I’existence de dimensions ou de catégories sous-
tendant les descriptions de personnes n’est contestée par personne. En revanche,
I’interprétation de ces facteurs oppose des points de vue radicalement opposés ». De
méme, Lévy-Boyer (1994) constate : « le consensus sur les Big Five est impressionnant,
mais il n’est pas total. Les noms donnés par différents auteurs aux facteurs différent ».
Block, plus incisif, compare les labels donnés aux dimensions des Big Five a des
« ombrelles larges, insipides et vagues ». Enfin, Funder (2001) souligne que «la
psychologie de la personnalité a été¢ longtemps assaillie par une pléthore chaotique de
construits dont la labélisation différe parfois alors qu’ils mesurent sensiblement la méme
chose, ou inversement, dont les labels sont identiques alors qu’ils mesurent des choses

réellement différentes ».

Hofstee et al. (1982) pensent que ces différences d’interprétation tiennent principalement a
la démarche statistique imposée par 1’analyse factorielle. Selon eux, la configuration des
traits de personnalité ne correspond pas a une structure simple ; or, des procédures telles
que les rotations sont utilisées pour minimiser 1’étendue de la variance des traits entre les
facteurs et aboutir a une structure simple « rationnelle ». Ainsi, de cette démarche résulte
un emplacement instable des facteurs et, par conséquence, une difficulté trés importante a
trouver des labels consensuels pour les facteurs. Pour sa part, Lévy-Boyer (1994) explique
la difficulté passée et actuelle a s’entendre sur une liste de traits et leurs relations par le

caractére ‘subjectif’' des évaluations qui sont analysées.

Concrétement, il existe un débat important sur la labélisation du facteur dit d’Ouverture
aux expériences nouvelles. Au départ, ce facteur fut centré autour de 1’idée d’Intelligence ;

puis, I’acception générale fut plutdt autour de I’idée de Culture. Or, comme le souligne

' « Dans le cas des traits de personnalité, le matériel de base est « subjectif » puisqu’il est constitué par des
descriptions, auto-évaluations ou descriptions faites par d’autres, qui utilisent des listes d’adjectifs ou des
questionnaires, de formats variés. » (Lévy-Boyer, 1994)
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Rolland (1993), «les dimensions de personnalité et les aptitudes cognitives sont
habituellement considérées comme constituant des domaines distincts. Les traits de
personnalité sont, en effet, indépendants de mesures d’intelligence générale. La créativité
et la pensée divergente ont néanmoins un statut particulier, combinant des aspects cognitifs
et non cognitifs. » Aussi, certains chercheurs ont finalement réaffirmé la prédominance de
I’Intelligence (Digman et Takemoto-Chock, 1981 ; Peabody, ; Goldberg, 1990) ou suggéré
I’Esprit d’ouverture (Mc Crae et Costa, 1987).

Il semble que les différences d’interprétation de cette dimension tiennent surtout a la
signification que les chercheurs mettent derriere les termes. En effet, comme le soulignent
Peabody (1987) ou Digman et Takemoto (1981), il existe plusieurs formes d’intelligence.
Les derniers poussent méme a la caricature en expliquant qu’il y a « I’intelligence des
personnes suffisamment fortunées pour recevoir un entrainement a certaines aptitudes et
celle des personnes qui sont ‘brillantes’ » ; la différence entre ces deux intelligences étant,
selon eux, la base de la distinction entre les dimensions Culture et Intelligence. Plus
nuancés, Caprara et al. (1994) détaillent : « cette dimension est organisée en deux facettes :
Ouverture a la culture qui fait référence a la tolérance ou inversement 1’étroitesse d’esprit
en ce qui concerne les aspects culturels, et I’Ouverture a I’expérience qui fait référence a
I’ouverture vis-a-vis de la nouveauté, la tolérance aux différentes valeurs, 1’intérét pour les

personnes, les habitudes, les styles de vie différents. »

Par ailleurs, Peabody (1987) souligne la sur-représentation de la dimension Stabilité
emotionnelle (vs Neurotisme). Selon cet auteur, Cattel puis Norman ont inclus dans les
listes d’items des adjectifs appartenant au champ lexical de la psychopathologie (dans le
but d’exploiter les échelles de mesure de la personnalité dans un contexte professionnel a
des fins thérapeutiques). Or ces adjectifs, d’une part, n’appartiennent pas au langage
courant et, d’autre part, ont modifié la structure générale du modele en particulier en
augmentant ‘artificiellement’ I’importance de la dimension correspondante. Enfin, Digman
(1990) rappele également que certains chercheurs ont scindé la dimension Extraversion en

deux : Ambition (ascendance) et Sociabilite.

Par ailleurs, il apparait que certains marqueurs sont affectés sur des dimensions différentes
selon les chercheurs. Ainsi, Block (1995) note que Costa et McCrae ont respectivement

affect¢ les adjectifs chaleureux (warmth) et impulsif aux dimensions Extraversion et
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Neurotisme alors que Goldberg les a rattachés respectivement au caractere Agréable et a

I’ Extraversion.

Dans un souci d’illustration et de synth¢se, le Tableau 3 met en exergue les différences tout

en soulignant aussi les convergences des différents modeles trouvés :
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Auteurs I II 1 v A%
Fiske (1949) Adaptabilité sociale Conformité Volonté de réussir Controle émotionnel | Curiosité intellectuelle
Eysenck (1970) Extraversion Psychoticisme Neurotisme
Tupes&Christal (1961) Excitation caractére Agréable Fiabilité Emotivité Culture
Norman (1963) Excitation caractére Agréable (Caractere consciencieux| Caractére émotionnel Culture
Borgatta (1964) Caractere assertif | Caracteére sympathique | Implication au travail Emotivité Intelligence
Cattell (1957) Exvia Cotertia Force du surmoi Anxiété Intelligence
Guilford (1975) Activité sociale De nature paranoiaque | Introversion d’opinion | Stabilité émotionnelle
Buss&Plomin (1984) Caractere actif Sociabilité Impulsivité Emotivité
Tellegen (1985) Emotivité positive Caractere consciencieux, Emotivité négative
Costa&McCrae (1985) Extraversion Caractere agréable (Caractére consciencieux| Neurotisme Ouverture d’esprit
Hogan (1986) Sociabilité/Ambition |Caractére sympathique Prudence Adaptation Intellecte
Lorr (1986) Implication interperso. | Niveau de socialisation Controle de soi Stabilité émotionnelle Indépendance
Digmann (1988) Extraversion Caractere accommodant,  Volonté de réussir Neurotisme Intellecte
Peabody&Goldberg (1989) Pouvoir Amour Travail Affectif Intellecte
Rolland (1993) Extraversion Caractere agréable (Caractere consciencieux| Névrosisme O:Z;g?éiissx
Kline et Barrett (1994) Introversion Caractére sensible [Caractere consciencieux Insécurité Conventionalité
Caprara et al. (1994) Extraversion Altruisme vs Egoisme (Caractére consciencieux| Sobriété vs Irritabilité Conventionalité
Mc Crae & Terraciano (2005) Extraversion caractére Agréable |Caractere consciencieux Neurotisme Ouverture d’esprit

Tableau 3: Lescing dimensionsrobustes de la personnalité de Fiske a nosjours (adaptation de Digman, 1990)
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Pour résumer, les recherches révéelent parfois des divergences sémantiques du modéele des
Big Five au niveau des dimensions et des marqueurs de la personnalité. Toutefois, Si
I"'influence de la subjectivité des cher cheurs sur I’ élaboration et la définition des outils
de mesure de la personnalité est évidente (Block, 1995), il parait essentiel de noter que
les résultats d’un nombre notable de recherches convergent vers une structure en

cing dimensions.

» La lourdeur des échelles

A la lecture des différents articles relatant la construction d’échelles de personnalité, il
n’est pas rare que les auteurs fassent référence a des listes d’adjectifs ou de phrases
comportant des centaines, voire des milliers d’items (exemples : Ostendorf et Angleitner,
1994 — 179 échelles bipolaires, etc.). Or, comme le souligne Saucier (1994), la longueur
des inventaires de personnalité posent clairement un probléme pour 1’administration des

questionnaires et le recueil des données (Saucier, 1994).

Goldberg (1990, 1992) fit I'un des premiers a s’étre véritablement soucié de cette faiblesse
des échelles de personnalité et a travailler dans I’objectif d’obtenir une échelle relativement
parcimonieuse. Il a abouti a un inventaire comportant 100 items unipolaires, puis une
¢chelle composée de 35 échelles bipolaires (Goldberg, 1990). Par la suite, Saucier (1994)
poursuivit I’effort considérable déja réalisé par Goldberg. Au total, Saucier a disposé de 12
jeux de données sur lesquels il réalisa des analyses factorielles en composantes principales
afin de purifier I’échelle de Goldberg. Il a finalement mis en exergue a une échelle de 40

items ou « mini-marqueurs », 8 par dimension (Saucier, 1994).

Pour leur part, Caprara et al. (1994) ont développé une échelle de mesure propre au
contexte culturel et sémantique italien sous deux formes, liste d’adjectifs (55 items répartis
en 5 dimensions) et liste de phrases (132 phrases également réparties sur les 5 grands

facteurs).

Comme le souligne Saucier (1994), chaque ‘type’ d’échelle présente des avantages et
inconvénients. Les échelles moins réduites ont I’avantage indéniable d’une plus grande
richesse de la description de la personnalité et présentent certainement une meilleure
fiabilit¢. Quant aux échelles réduites, elles facilitent 1’administration, proposent
généralement moins de mots difficilement compréhensibles ou a connotation négative, et
permettent d’obtenir une meilleure corrélation inter-items et surtout une plus faible

corrélation entre dimensions.
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CONCLUSION

Malgré les réflexions toujours pertinentes sur la structure de la personnalité et les critiques
légitimes de ce champ conceptuel, il semble que le modele des Big Five peut étre envisagé
comme un cadre de travail, éventuellement un cadre conceptuel, pour les recherches
futures dans 1’objectif d’accroitre les connaissances (Costa et Mc Crae, 1995b; Digman,
1990; Goldberg et Saucier, 1995). Hofstee et al. (1992) vont un peu plus loin en affirmant
que la structure des Big Five correspond a un « dénominateur commun a la plupart des
théories implicites de la personnalité, dont la plupart n’en couvre qu’une sous-partie ».
Funder (2001) va plus loin en affirmant que le modele des 5 super facteurs est un outil
conceptuel et méthodologique qui est parvenu a rassembler quasiment l'ensemble de la
communauté scientifique autour d'une mesure qui est caractérisée comme la latitude et la
longitude le long desquelles tout nouvelle théorie de la personnalité devrait étre

systématiquement organisée

Du point de vue des sciences de gestion, et particuliecrement en marketing, la réflexion de
Caprara et al. (1994) est particuliérement pertinente : « la force du modele en cinq facteurs
se situe essentiellement dans ses applications. Ce mode¢le peut notamment constituer une
passerelle entre la psychologie de la personnalité et la psychologie sociale ». Par ailleurs,
comme le souligne Rolland (1993), de nombreuses recherches montrent que les traits et
dimensions de personnalité¢ permettent d’effectuer des « prédictions critériées fiables ».
Ainsi, |I’approche des traits et le modele des Big Five semble étre les orientations les
plus ‘exploitables pour appréhender la personnalité du consommateur et les

eventuellesinfluences de cette per sonnalité sur son comportement.

En marketing, le premier a utiliser un test de personnalité multi-traits fut Franklin B. Evans
(1959 — cité par Petrof, 1995). Il employa 11 des 15 traits mesurés par la EPPS afin de
déterminer si les traits de personnalité des propriétaires de voitures Ford étaient différents
des propriétaires de Chevrolet. Nous voyons par cet exemple que 1’étude du comportement
du consommateur amene a faire un lien entre la personnalit¢é du consommateur et les

produits/services qu’il consomme.

68 /438



/ Cadre conceptuel
Ch.1 - La personnalité humaine

L’illusion d’une définition

Les différentes théories de la personnalité humaine
Les mesures de la personnalité basées sur les traits

~

Ch.2 - Le concept de soi, clé de voiite de
[anthropomorphisme de la marque
Le concept de soi
De la relation symbolique marque/consommateur
a la relation interpersonnelle

Ch.3 - La personnalité des marques
Transposition du concept de personnalité

au domaine des marques
Problématiques inhérentes a cette transposition

=%

/ Méthodologie de larecherche \

Ch.4 - Cadre de la recherche

Positionnement de la recherche
Objet de la recherche
Présentation d’autres concepts pertinents

Ch.5 - Contexte de validation et hypothéses de recherche

Les parfums, un domaine d’application idéal
Déclinaison de 1’objet de recherche
Hypothéses et modele de recherche

Ch.6 - Choix des outils de mesure

Développement du barométre de personnalité
adapté au domaine des marques

Echelles de mesure de la fidélité, de la sensibilité,
\de I’identification et de I’attachement a la marque

=%

-~

Résultats de larecherche

~

Ch.7 — Conditions de validation du modéle de recherche

Contexte de collecte des données
Fiabilité et validité des outils de mesure

Ch.8 - Analyses & Discussion

Analyses et tests des hypothéses
Interprétation des résultats

Ch.9 - Conclusion

Apports théoriques et managériaux de la recherche

Limites et voies de recherche

L

=4

69 /438



CHAPITRE 2- LE CONCEPT DE SOI, CLE DE VOUTE DE
L’ANTHROPOMORPHISME DE LA MARQUE

Comme nous ’avons vu dans le chapitre précédent, le concept de personnalité fait 1’objet
de larges débats tant sur un plan conceptuel que méthodologique. Or, des chercheurs et des
praticiens en marketing ont tenté de transposer ce concept au domaine des marques. Bien
évidemment certains se révoltent face a cette initiative : « comment peut-on oser comparer
les marques aux €tres humains ?! ». Réaction certainement 1égitime pour des Hommes tant
attachés a leur unicité, leur spécificité, leur complexité... Ne parle-t-on pas souvent de ce

sentiment de supériorité, de cette estime de soi si développée chez nous ?...

Sans vouloir polémiquer et sans avoir la prétention de rapprocher en tous points le concept
de marque a celui de la personne humaine, nous allons tenter d’expliquer les fondements
de I’anthropomorphisme de la personnalité de la marque. Pour cela, nous nous référons de
nouveau a un concept majeur de la psychologie, le concept de soi. Selon 1’approche basée
sur ce concept, I’ensemble du comportement humain se résume en un seul objectif:
« essayer d’€tre cohérent avec soi-méme ». Cette quéte universelle est communément
appelée, en des termes plus scientifiques, la recherche de la cohérence du concept de soi ou

encore la théorie de la congruence.

Nous montrons dans les prochains paragraphes comment cette théorie de la congruence
permet de légitimer en partie la transposition du concept de personnalité au domaine des
marques, notamment dans le contexte actuel qui encourage la relation, 1’attachement,
I’engagement des consommateurs vis-a-vis des marques. En effet, le marketing relationnel
¢tant actuellement a la base de la gestion des marques, il facilite du point de vue du

consommateur cette ‘humanisation’ des marques.

Tout d’abord, nous analysons dans quelle mesure le concept de soi permet de faire la
transition entre le concept de personnalité et ’image que nous avons de nous méme ainsi
que les motivations de nos comportements. Comme 1’explique Byrne (1996), le concept de
soi est trés souvent exploité en sciences sociales car il constitue une variable médiatrice

entre la personne et d’autres ‘variables résultats’. Par la suite, nous découvrons comment la
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recherche d’une cohérence entre son concept de soi et ses comportements, notamment ses
comportements de consommation, amene le consommateur a s’identifier aux marques et

finalement transposer une certaine personnalité aux marques.

2.1. LE CONCEPT DE SOI

Tout comme la personnalité, le concept de soi fait partie de ces termes que tout le monde
connait et utilise bien qu’il n’en existe pas de définition claire, précise et universellement
adoptée. Reed (2002) affirme méme que « la notion de concept de soi est trés nébuleuse ».
Ainsi, comme de nombreux construits psychologiques dits ‘communs’, il n’y a pas
véritablement de recherche ayant pour objectif de clarifier ce domaine et les chercheurs
mesurent le concept de soi sans véritablement s’entendre sur un contenu précis (Byrne,

1996).

Nous détaillons donc dans un premier temps les différentes acceptions théoriques du
concept de soi. Puis, dans un deuxieme temps, nous synthétisons les différentes
appréciations de ce concept. Enfin, nous développons comment le concept de soi donne un

sens aux motivations du comportement.

2.1.1. Les différentes acceptions du concept de soi

L’idée de base du concept de soi stipule que I’individu percoit les objets extérieurs et les
expériences tout en leur attribuant un ‘sens’, une ‘signification’. Selon Rogers (1968),
I’ensemble des perceptions et des significations attribuées forme le « domaine
phénoménologique » de I’individu. Le concept de soi correspond donc a un modele
cohérent et organisé des perceptions de I'individu. Bien que ce dernier évolue et
change, il conserve toujours cette organisation structurée, intégrée et spécifiée des

perceptions (Pervin et John, 2001).

Si cette idée de base semble aujourd’hui largement admise, il existe toujours des
divergences notables entre les acceptions proposées. Ces différences sont principalement

dues aux diverses approches selon lesquelles le concept de soi est appréhendé.

En effet, plusieurs problématiques majeures sont attachées aux débats conceptuels sur le

concept de soi :
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- Est-il plutét situé au cceur de processus internes, psychologiques, introspectifs et
volontaires qui déterminent les pensées, croyances, et attitudes, ou est-il plutot situé
a I’intersection des interactions que I’individu a avec son milieu social ? En d’autres
termes, est-il plutdt interne ou externe a la personne ? Découle de ces premiéres
interrogations une question majeure : quelles sont les composantes principales du

concept de soi ?

-  Comment le concept de soi évolue-t-il a travers le temps ? Est-ce un processus
dynamique ?

- Quelles sont les fonctions principales du concept de soi du point de vue de

Pindividu ? (Reed, 2002)

Selon les réponses apportées a ces différentes problématiques, les chercheurs en
psychologie ont développé plusieurs paradigmes du concept de soi qui peuvent chacun
étre intéressant dans le cadre de 1’étude du comportement humain de fagcon générale et du

comportement du consommateur en particulier.

21.1.1 Lesoi comme objet dintrospection
James (1890 cité par Reed, 2002) fait la distinction entre le soi comme sujet de
connaissance et le soi comme objet de connaissance. Ainsi, selon cet auteur, le concept
de soi peut étre concu comme différents aspects d’une méme entité¢ (la personne) : il
distingue alors 1’expérience pure (le ‘je’) et le contenu de cette expérience, c’est-a-dire la
signification de I’expérience (le ‘moi’). Concrétement, selon James, le soi est constitu¢ de

4 composantes : le soi spirituel, le soi matériel, le soi social et le soi corporel.

Nasby (1985) a démontré I’existence d’une relation positive entre la conscience de soi et la
disposition a s’introspecter ; ainsi, les personnes qui s’introspectent souvent ont une
meilleure conscience de soi (connaissance du moi), c’est-a-dire qu’elles ont articulé leur
schéma de soi de fagon plus approfondie et fournissent des informations sur elles-mémes

plus justes et plus pertinentes.

En comportement du consommateur, cette approche est pertinente afin de comprendre
effectivement comment le consommateur percoit le monde qui I’entoure et les
produits/marques en particulier, et quelle signification il y attribue. C’est donc un champ
de recherche indispensable aux travaux sur la consommation symbolique que nous

développons ultérieurement.
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2.1.1.2 Lesoi et latradition psychanalytique
Le soi est conceptualisé comme le résultat d’un conflit intra-psychique, I’aboutissement de
I’interaction de forces instinctives et inconscientes au sein de 1’individu ; le sens de soi est
appréhendé comme le réservoir des envies, instincts, besoins, pulsions, etc. (Reed, 2002).
Cette approche correspond donc au retour a une perspective principalement interne, au

retour aux processus psychologiques internes de 1’individu.

Le sens de soi détermine le contenu de la conscience et permet de distinguer la réalité¢ de
I’imagination. Dans ce paradigme, le soi se constitue a partir des expériences corporelles et
est confronté au monde extérieur ; il évolue alors en une structure mentale qui joue un réle
médiateur entre les forces psychologiques internes et les contraintes externes de la réalité
(Reed, 2002). Ainsi, la fonction principale du soi est le contrble des envies et des

pulsions.

En comportement du consommateur, cette perspective est intéressante pour comprendre
dans quelle mesure le concept de soi du consommateur va controler ses besoins et attitudes

et, par conséquent, guider son comportement.

2.1.1.3 Lesoi et I’approche phénomeénologique
Selon I’approche phénoménologique, personne ne peut observer directement le soi réel. Le
sens de soi est obligatoirement inféré, mais surtout il doit étre analysé a travers la
perception de quelqu’un. Ainsi, le concept de soi est englobé dans le sens de soi qui
comprend toutes les per ceptions qu’ une personne a a propos d’elleeméme. De méme,
le sens de soi fait partie de I’ensemble des perceptions de I’individu, c’est-a-dire son

domaine phénoménologique (Reed, 2002).

Selon ce paradigme, le concept de soi est situé a mi-chemin sur le continuum entre la
perspective interne (purement psychologique) et externe (incluant la situation et les
contraintes sociales). Par conséquent, le comportement n’est pas seulement influencé par
les expériences passées et actuelles, mais par la signification personnelle attribuée par

chaque individu concernant sa propre perception de ces expériences (Reed, 2002).

En comportement du consommateur, cette approche est fondamentale. Elle permet
notamment d’analyser la signification des comportements de consommation d’un point de
vue purement personnel et individuel. Toute la littérature en rapport avec la perception

sélective du consommateur fait largement référence a cette approche.
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2114 Lesoi et larévolution cognitive
Selon cette approche, le soi est appréhendé comme « le systéme conceptuel de traitement
de I’information a propos de soi-méme » (Kilhstrom et Klein, 1994 cité par Reed, 2002) ;
d’autres parlent d’un « réseau associatif en mémoire, une structure de connaissance sur soi

unique » (Zouaghi et Darpy, 2003).

Selon ce paradigme, le concept de soi peut donc étre compris soit comme un structure
conceptuelle, soit comme une structure de connaissances (« le savoir en mémoire
faisant référence au soi » (Reed, 2002)). Ces deux perspectives renvoient donc a une
approche externe ou interne du concept de soi selon si I’on considere la fagon dont le

schéma de soi est opérationnalisé, ou le contenu du soi activé.

Cette approche renvoie a toutes les recherches en comportement du consommateur portant

sur les processus de traitement de I’information et d’apprentissage.

2.1.15 Lesoi etlesrelationssociales

Selon ce paradigme, le concept de soi d’un individu est largement influencé par ce que les
autres (ceux qui sont importants pour lui) pensent de lui. Cooley (1902, cité¢ par Reed,
2002) définit le concept de soi comme « un miroir réflectif issu de I’interaction d’un
individu avec son milieu social ». Ainsi, les gens se voient a travers les yeux des autres et
forment leur propre concept de soi en fonction des réactions des autres. La
personnalisation serait alors le contenu social des interactions interpersonnelles
(Salerno, 2001).

Gibson (1990) soutient que le développement cognitif et social devrait étre considéré a part
entiere dans le développement global du soi; ce qui implique, selon lui, une
« restructuration du concept de soi dans ses relations aux concepts des autres ... en étant
appréhendé comme faisant partie du monde social commun avec ses standards sociaux
(communs) ». Ainsi, cet auteur souligne I'importance de I’environnement social et de
ses standards dans le développement de concept de soi social et cognitif, et par

transition dansle développement du concept de soi global.

En tout état de cause, selon ce paradigme, le soi se développe non pas en suivant un
processus individuel et personnel, mais grace a un processus d’expériences et
d’interactions sociales. En effet, les réactions des autres développent la perception du soi

d’un individu (Heine, 2001 ; Grubb et Grathwohl, 1967).
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Positionner ainsi I’échange comme la base de tout systéme social légitime alors la
distinction entre le moi social et le moi individuel. Toutefois, comme le souligne De
Montmollin (1965), il n’existe pas véritablement de consensus concernant la définition du
moi social. « Le moi social, pour certains auteurs, est 1’aboutissement d’un long processus
de civilisation par lequel I’individu apprend a devenir un étre contrdlé, supportant tensions,
délais, limitations et frustrations, un étre adapté a la vie en commun ; c’est un étre libre.
Pour d’autres, au contraire, le moi social est un étre contraint, il faut lui redonner sa
spontanéité [...] Le moi social est pour les uns le masque, I’apparence, le superficiel ; pour

les autres au contraire, le moi idéal. ».

La notion de role' permet « une différenciation entre les diverses conduites d’un méme
individu selon les personnes avec lesquelles ce dernier entre en interaction » (De
Montmollin, 1965). Selon certains chercheurs, I’identité est la « composante subjective
d’un réle » ; ainsi, I’ensemble des identités relatives aux différents rdles pris par

I"individu constitue son concept de soi (Burke, 1980 cité par Reed, 2002).

En comportement du consommateur, cette approche permet de mieux comprendre toute la
signification sociale de la consommation et d’analyser dans quelle mesure elle influence
les comportements des consommateurs. La encore, ’ensemble des théories sur la
consommation symbolique (Schuktz-Kleine, Kleine et Allen, 1995 ; Gentry, Menzel Baker
et Kraft, 1995 ; Belk, 1988 ; Dolich, 1969) se positionne dans ce paradigme du concept de

SOl.

2.1.1.6 Lesoi comme comportement
Selon le paradigme comportemental, le soi est défini comme un ensemble de
comportements déterminés par les contingences environnementales et contextuelles
de I'individu. Selon cette approche, le sens de soi n’est pas un « agent originel », mais
plutét un lieu (locus), un point auquel la majorit¢ des conditions génétiques et
environnementales se rejoignent afin de produire un certain effet. Cela correspond donc a
une acception beaucoup plus externe du soi, selon laquelle le concept de soi est a
I’intersection entre diverses contingences externes, notamment de renforcement (Reed,
2002). Ainsi, le concept de soi donne sens aux motivations de comportement. 11 les
oriente vers certains objets privilégiés, qui seront investis par la personne, et I’éloigne

d’autres qui seront rejetés ou ignorés (Zouaghi et Darpy, 2003).

' L’objet de cette rapide synthése n’étant pas d’approfondir chacune des théories et chacun des concepts, les
travaux portant sur le concept de ‘role’ ne sont pas développés mais juste évoqués.
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Il est possible ici de faire référence aux « schémas relationnels » qui correspondent aux
différentes images du soi induites par les interactions de I’individu avec différentes
personnes. Par conséquent, ces schémas affectent les processus de traitement de
I’information et les comportements et controlent théoriquement la maniére toute

particulieére dont un individu doit se comporter avec différentes personnes (Funder, 2001).

SYNTHESE

Nous voyons par I’ensemble de ces propositions que le concept de soi est difficile a définir
puisqu’il renvoie a de multiples domaines. Le Tableau 4 propose une synthése des
différentes approches du concept de soi, leurs principes fondamentaux et les principales

implications pour le domaine du marketing.

Diftférentes
approches

Principe fondamental

Application au domaine du
marketing

Le soi comme objet
d’introspection

Distinction entre le soi
comme sujet ou comme
objet de connaissances

Analyse de la signification du
comportement de consommation

= approche fondamentale de la
consommation symbolique

Le soi et la tradition
psychanalytique

La fonction principale du
soi est le contrdle des
envies et des pulsions

Impact du concept de soi sur la
détermination des besoins, des
attitudes et des comportements

Le soi et I’approche

Le concept de soi est
englobé dans le sens de soi
qui comprend toutes les

Analyse de la signification des
comportements de consommation
d’un point de vue purement

phénoménologique | perceptions qu’une personnel et individuel
personne a a propos d’elle- | = principe fondamental de la
méme. perception sélective
Le concept de soi peut étre | 5, alyse des processus de
Le soi et la COmPIIS SO1t comme une traitement de I’information

révolution cognitive

structure conceptuelle, soit
comme une structure de
connaissances.

= approche fondamentale des
théories de I’apprentissage

Le soi et les relations
sociales

Le développement du
concept de soi est en
grande partie déterminé par
les interactions
interpersonnelles et
I’environnement social.

Analyse de la signification sociale
de la consommation

= principe fondamental de la
consommation symbolique et de la
théorie de la congruence
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Différentes s fudhms] Application au domaine du

approches marketing
Le soi est défini comme
une ensemble de
comportements déterminés
Le soi comme par les contingences Analyse des motivations
environnementales et personnelles des comportements

comportement contextuelles de 1’individu. | de consommation.

Le concept de soi donne
sens aux motivations du
comportement.

Tableau 4 : Lesdifférentes acceptions du soi

Dans le cadre de la présente éude, les réflexions concernant le soi comme objet
d’introspection, comme comportement e comme ‘contenu social’ sont
particulierement pertinentes. Afin de saisir un peu plus précisément le concept de soi,
nous tentons, dans le paragraphe suivant, d’en donner les principes fondamentaux sans

avoir la prétention d’aboutir a une définition claire, précise et exhaustive.

2.1.2. Les principes fondamentaux du concept de soi

2.1.21 Unenotion essentielle... ladifférenciation
Les psychologues ont démontré dans de multiples contextes 1’influence trés importante de
[’autre sur le jugement et le comportement de 1’individu. Il apparait que la différenciation
est a la fois le processus essentiel et I’aboutissement du développement de soi. De
Montmollin (1965) explique notamment que «c’est en se heurtant aux choses, en
éprouvant leur résistance et les interactions réciproques des objets et de son corps que
I’enfant est amené a différencier son corps entre les objets. De méme, c’est en se heurtant
aux résistances des autres personnes que 1’enfant passe d’un stade d’indifférenciation et de
dépendance absolue a un stade de différenciation et d’autonomie qui se prolonge jusqu’a
son stade final auquel I’individu est capable a la fois de se penser comme une personne
distincte et de penser les autres comme des personnes semblables a lui, de percevoir et
d’agir, non plus en état d’indépendance ou de dépendance absolues, mais de dépendance

mutuelle et réciproque ».

Par conséquent, de trés nombreux psychologues, notamment les psychosociologues,
considerent I’ échange inter personnel comme le facteur essentiel du développement de

soi. Dans cette perspective, le concept de soi émerge de 1’introspection psychologique de
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I’individu ainsi que de ’interaction entre la société et I’individu et, en méme temps, est

influencé par ces deux composantes (Reed, 2002).

2.1.2.2 Unprocessus: du ‘sensde soi’ au 'concept de soi’
En effet, la plupart des individus sont conscients du fait qu’ils sont différents des personnes
qui les entourent. Ce sentiment est généralement désigné par 1’expression ‘le sens
individuel de soi’ (individual’s sens of self). Afin d’aboutir a cette conscience, chaque
individu suit un processus. Comme I’explique Nasby (1985), «l’acquisition et
I’organisation du schéma de soi présuppose, de la part de I’individu, 1’identification puis la
catégorisation, 1’explication et la récapitulation de fagon répétitive des invariances qui
caractérisent ce que la personne a fait et a expérimenté a travers les situations et les

occasions ».

L’aboutissement de ce processus permet a 1’individu de se construire son propre concept
de soi; en fait, le concept de soi est «|'opérationnalisation du sens de soi » (Reed,
2002). A partir de 1a, le concept de soi peut étre défini comme « |I’ensemble des pensées et
des sentiments qu’un individu a de lui-méme en tant qu’ objet de pensée » (Rosenberg,
1979 cité par Sirgy, 1982). Le concept de soi implique donc de la part de I’individu une
introspection minimale (élaboration d’une structure cognitive, notamment fondée sur des
attributs de personnalité et des valeurs) qui lui permet de relier ses sentiments et/ou ses
comportements a cette organisation psychologique ». En ce sens, le concept de soi est « le

représentant subjectif dela personnalité » (Zouaghi et Darpy, 2003).

Il est important de souligner que, pour Rogers, quelques précisions additionnelles sont
indispensables dans la définition du concept de soi (Pervin et John, 2001) :

- premierement, le soi n’est pas une petite personne a I’intérieur de nous : le soi ne

3 b

fait rien en Iui-méme. Les individus n’ont pas un °‘soi’ qui contrdle leur
comportement. Le soi doit véritablement étre considéré comme un ensemble
organis¢ des perceptions ;

- deuxiémement, I’individu a facilement connaissance de ce modele d’expériences et

3

de perceptions défini comme étant le ‘soi’; en d’autres termes, le soi est
généralement conscient. Si les individus ont des expériences dont ils sont

inconscients, le concept de soi est principalement conscient ;
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- troisiemement, au-dela du concept de soi, il existe un autre concept structurel de
I’individu : le soi idéal (concept de soi qu’un individu souhaiterait vraiment
posséder). Ce soi idéal correspond aux perceptions et significations qui sont
évaluées treés positivement par l’individu et, par conséquent, potentiellement

désirées.

SYNTHESE

A titre de synthése, il est possible d’énoncer que le soi n'est pas quelque chose de
tangible, comme une personne, mais il correspond plutét a une sorte de dynamique
(de processus) (Reed, 2002). Ainsi, le concept de soi est la perception de cette
dynamique par I'individu et la signification qu’il lui attribue; il correspond alors
plutét & un modéle individuel. Dans cette per spective, la per sonnalité se positionne en
amont du soi et du concept de soi ; rappelons notamment que, pour Freud, 1’ego (ou le

soi') est la partie consciente de la personnalité.

Comme nous le voyons a travers ces diverses énonciations, 1’individu construit son propre
concept de soi a partir de perceptions (transformées en significations) provenant de
multiples domaines. Ainsi, d’un point de vue théorique, le concept de soi a été modélisé de

différentes maniéres.

" En effet, Freud n’a pas explicitement reconnu I’existence du soi ; toutefois, sa définition de I’ego comme
étant ’ensemble des processus mentaux et rationnels correspond globalement a la notion de soi global
utilisée ultérieurement par d’autres chercheurs [Reed, 2002 #118].
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2.1.3. Différentes appréciations du concept de soi

2.1.3.1 Lamodéisation du concept de soi
De fagon générale, les modeles théoriques du concept de soi peuvent étre scindés selon
deux approches principales : les modeles unidimensionnels et multidimensionnels de ce

construit.

Le modele dit « nomothétique » (nom donné par Soares et Soares en 1983, cités par Byrne,
1996) est issu de 1’approche la plus ancienne et la plus traditionnelle du concept de soi.
Cette modélisation correspond concrétement a un modele factoriel général
unidimensionnel. Selon cette approche, le concept de soi peut €tre mesuré grace a des
indicateurs qui font référence a des domaines différents mais qui ont chacun le méme
poids ; en d’autres termes, la mesure du concept de soi correspond a la somme algébrique

des scores des items de mesure.

Toutefois, un nombre trés important de recherches a démontré que cette modélisation ne
permet pas de cerner clairement le concept de soi. Ainsi, le modéle actuellement dominant

du concept de soi est multidimensionnel (Byrne, 1996).

Selon cette approche, le concept de soi est composé¢ de multiples facettes, chacune
indépendante des autres dimensions, ou faiblement corrélées. Ces dimensions
correspondent, en réalité, a différents concepts de soi relativement spécifiques qui se
développent indépendamment en fonction des expériences, capacités et interactions de
I’individu avec les autres. Pris dans leur ensemble, les différents concepts de soi for ment
le ‘concept général de soi’, c'est-a-dire les perceptions générales de soi en tant que
personne, et se structurent selon une configuration hiérarchique (Byrne, 1996). Le
‘concept général de soi’ correspond a un facteur de second ordre qui comporte plusieurs
concepts de soi plus spécifiques qui, bien que corrélés, peuvent étre interprétés

indépendamment.

Le ‘concept général de soi’ est communément structuré autour de deux grandes
dimensions : les concepts de soi académique et non académique (ce dernier regroupe
souvent les concepts de soi social, physique et émotionnel). La Figure 5 suivante illustre un

modele du concept de soi construit selon cette approche :

80 /438



Concept général
de soi

Concept de soi
académique

social

Concept de soi

!—‘—\

Présentation

du soi

!—‘—\

Concept de soi
en classe

Concept de soi
des aptitudes

Concept de soi
de la réussite

Concept de soi
des autres

Concept de soi
de la famille

Confiance
en soi

Concept de soi
physique

Mathématiques

Langues || Sc. sociales Sc. naturelles

Figure5: Révision du modéle Shavelson (Song
et Hattie, 1984 cités par Byrne, 1996)

Ainsi, le concept de soi est conceptualisé selon un continuum allant de perceptions tres

spécifiques aux perceptions tres globales des qualités au sens large d’un individu.

Dans le domaine du marketing et plus précisément du comportement du consommateur,
les recherches se focalisent principalement sur les concepts de soi non académiques et tres
souvent sur le concept desoi social. Ainsi, Vernette (2003) définit le concept de soi comme
« la perception individuelle consciente et organisée de la maniére dont un individu se
définit et réagit par rapport a son environnement, en s appuyant sur ses traits de

car acteres, sesvaleurs, ses aptitudes et ses expériences ».

Si actuellement une large majorit¢é de chercheurs s’accorde sur le caractere
multidimensionnel du concept de soi, ce dernier peut également &tre appréhendé a

différents niveaux.

2132 Leprismedesoi

En effet, au-dela de sa structure, le concept de soi est également défini comme un concept
multi-facettes. Deux d’entre clles sont régulierement évoquées dans la littérature : la
facette réelle ou encore le concept de soi réd (actual self ou real self), et la facette
idéale ou concept de soi idéal (ideal self), qui correspond aux caractéristiques désirées de

I’individu, I’image qu’il souhaiterait avoir dans I’idéal.
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En effet, Epstein (1980 cité par Sirgy, 1982) explique que 1’élaboration du soi résulte de
I’influence d’au moins deux ‘moteurs’ du soi : I’estime de soi (tendance a rechercher les
expériences qui renforcent/améliorent le concept de soi) et la cohérence du soi (tendance a
se comporter en cohérence avec sa propre perception de soi). Afin d’évaluer les
expériences qui améliorent le concept de soi, I’individu se référe alors a son concept de soi
idéal. Ainsi, D’attitude générale vis-a-vis de soi (c’est-a-dire la satisfaction de soi)
correspond au jugement conscient de la relation entre le soi réel et le soi idéal ou social par

I’individu lui-méme.

Dans cette perspective, Burns (1979) et Rosenberg (1979) (cités par Sirgy, 1982)

distinguent :
- le soi réel (actual self) : comment la personne se pergoit
- le soi idéal (ideal self) : comment la personne aimerait se percevoir
- le soi social (social self) : comment la personne se présente aux autres

Pour sa part, Markin (1979 cité par Heath et Scott, 1998) différencie le soi réel (comment
I’individu se percoit), le soi idéal (ce que I’individu aspire a étre), le soi social (comment
les autres le percoivent selon 1’individu lui-méme), le soi apparent (comment les autres
percoivent réellement I’individu) et enfin le soi réel qui est un composite de tous ces
concepts. Quant a Sirgy (1982), il propose de considérer également le soi ‘situationnel’
(situational self-image) qui correspond au « sens de soi que 1’individu aimerait bien que les

autres aient de lui dans un contexte spécifique ».

Toutefois, la tendance générale est de distinguer les deux plus importants concepts de soi :
le soi reel, ce que I’'individu pense étre réellement, et le soi idéal, ce que I’individu
aimerait étre (Dolich, 1969). Les néo-freudiens ont notamment souligné I’importance de
I’image de soi et du moi idéal sur le comportement de 1’individu en général. Or, dans le
cadre de notre réflexion, c’est bien I’influence du concept de soi sur le comportement, et
notamment le comportement du consommateur, qui nous préoccupe. Ainsi, nous détaillons
a présent dans quelle mesure le concept de soi donne sens aux motivations du

comportement.
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2.1.4. Leconcept de soi donne sens aux motivations du
comportement
L’approche selon laquelle le concept de soi donne sens aux motivations du comportement
se fonde sur le processus de renforcement de soi. En effet, I’individu cherche sans cesse a
travers son comportement a étre en cohérence avec lui-méme. Ce processus itératif
correspond a 1’idée du renforcement de soi. Nous présentons donc, dans un premier temps,
les conclusions des nombreuses recherches faites sur le renforcement de soi. Par la suite,
nous exposons dans quelle mesure ce renforcement s’opere vis-a-vis du concept réel que
I’individu a de lui-méme, mais également en fonction de son concept de soi social. Enfin,

nous développons le role prédicteur du concept de soi sur le comportement.

2.141 Lerenforcement du soi
Depuis déja trés longtemps, I’effet du renforcement de soi sur le comportement de
fagon générale, et, plus particulierement, sur la cohérence et la stabilit¢ du comportement
au travers des situations et des contextes est souligné par de nombreux chercheurs (Kaplan
et Hemmes, 1996 ; Aldag et al., 1983 ; Martin, 1979 ; Bellack et Simon, 1976). Selon cette
approche, les individus ont des standards leur permettant d’évaluer leur propre
comportement et celui des autres. Ces standards correspondent aux objectifs qu’ils
souhaitent atteindre ainsi que les bases sur lesquelles ils attendent un renforcement de la
part des autres mais également d’eux-mémes (Pervin et John, 2001). Ainsi, il apparait que
les réponses affectives et comportementales des individus sont liées de facon systématique

aux variables de renforcement de soi (Heine, 2001 ; Aldag et al, 1983).

Par ailleurs, les réponses de renforcement de soi peuvent étre positives ou négatives ;
toutefois, il a &€ mis en évidence que le renforcement de soi positif est généralement
mis en exergue de fagcon beaucoup plusimportante que le renforcement de soi négatif
et ce, dans toutes les situations (Bellack et Simon, 1976). En effet, dés 1959, Rogers a
proposé le concept de « besoin d’un regard positif ». Ce besoin, trés développé dans
I’enfance, correspond a la recherche de chaleur, de cordialité¢, d’amour, de respect, de
sympathie et d’appartenance (Pervin et John, 2001). Selon cette approche I’individu
acquiere donc d’une certaine facon des modeles de comportement basés sur le
renforcement positif. Cela suggére qu’une fois acquis, ces modeles vont permettre une
certaine stabilit¢ et durabilit¢ du comportement dans le temps (Martin, 1979). Ainsi,
I’individu cherche par son comportement a attirer un regard positif et attend donc un

renforcement positif de son concept de soi (Heine, 2001).
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2.1.4.2 L’influence du concept du nous et de I’identité sociale
Nous voyons bien dans les précédents paragraphes que le renforcement de soi vient de
I’individu lui-méme mais également (et surtout) des autres. Ainsi, il est important pour
comprendre 1’influence du concept de soi sur le comportement d’appréhender le concept de

soi social.

Les psychosociologues reprochent souvent aux psychologues de traiter I’homme comme
un é&tre isolé, de sorte que certains problémes en deviendraient inintelligibles. La

personnalité est parfois présentée comme un exemple trés pertinent de cette réflexion.

Ainsi, De Montmollin (1965) souligne : « la fagon dont se pose en psychologie sociale le
ou les problémes de la personnalité, de 1’individualité, de 1’intégration peut seulement
contribuer a 1’établissement, a un niveau général, de la problématique des mod¢eles de
personnalité et & définir, peut-étre, ce que devraient étre, en ce domaine, les grandes lignes
d’une stratégie des recherches. Il n’est pas de théorie cohérente sans postulat, il n’est pas

de modgele sans limitation, ni surtout sans code, sans langage ».

Il semble, en effet, que toutes les théories sur la personnalité reconnaissent le role
prépondérant de la société, de la structure sociale, etc. sur le développement, 1’organisation

ou I’interprétation de la personnalité d’un individu, donc son concept de soi.

Il existe plusieurs niveaux d’explications de la notion d’identité. Ainsi, dans la continuité
du concept de soi collectif a émergé celui d’identité sociale. D’apres la théorie de 1’identité
sociale, I’individu prend conscience au cours du processus de socialisation qu’il existe une
infinit¢ de catégories sociales émanant de l’environnement externe. Certaines de ces
catégories sont a la base de la définition de soi (Reed, 2002 ; Collins et Gunnar, 1990) : les
catégories dites ‘permanentes’ ont généralement plus d’influence (par exemple, les parents,
fréres et sceurs, amis) alors que les autres, plus transitoires, ont souvent des effets
provisoires sur le concept de soi (exemples, appartenance a une association, a un parti
politique, a un club de sport ou une communauté étudiante, etc.). Ainsi, selon cette théorie,
I"individu va développer un soi collectif qui correspond a la partie du soi composée
des caractéristiques partagées avec les autres. En effet, « le soi collectif se fonde sur le

modele de I’empathie qui postule que, dans une relation intime, il y a confusion entre le soi
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et les autres, le soi et 1’autre se situant dans une méme catégorie cognitive » (Zouaghi et

Darpy, 2003).

Par ailleurs, par un processus d’auto classification par rapport a des catégories telles que le
genre, la race, I’appartenance a une communauté religieuse, culturelle, etc., I’individu
structure 1’environnement et se positionne ainsi que les autres dans cet environnement
(Bhattacharya et al., 1995). Ainsi, I'identité sociale peut ére définie comme «une
appropriation symbolique d’un sujet, lui permettant de se définir face a un alter dans
un environnement » (Baugnet, 1998 cité par Zouaghi et Darpy, 2003). Les individus se
définissent donc soit par I’identité personnelle, c’est-a-dire une activation du pdle relatif au
soi (les caractéristiques individuelles ne sont pas influencées par les appartenances
sociales), soit par I’identité sociale, a savoir 1’activation du pole social (les individus sont

totalement déterminés par 1’appartenance a des groupes) (Zouaghi et Darpy, 2003).

Au-dela de la définition et de I’explication de la construction du soi, la théorie de 1’identité
sociale suggere que les personnes se définissent en internalisant des catégories sociales
pour agir en conséquence. Ainsi, il apparait que pour des raisons qui sont purement
individuelles (le renforcement du soi) ou liées a la place per¢ue de I’individu au sein de la
société (I’identité sociale), I’individu agit en fonction de son concept de soi. En ce sens, le

concept de soi peut étre appréhendé comme un prédicteur du comportement.

2.1.4.3 Leconcept de soi, prédicteur du comportement
Afin de bien saisir dans quelle mesure le concept de soi guide le comportement de
I’individu, il faut dans un premier temps comprendre que la formation du concept de soi
s’integre dans une évaluation réflexive et qu’il devient alors la motivation du

comportement.

» Résultat d’une évaluation réflexive

En réalité, le concept de soi individuel est en grande partie le résultat des appréciations des
autres, qu’elles soient imaginaires ou réelles. Comme nous 1’avons vu, le concept de soi est
I’aboutissement d’un échange interpersonnel avec les autres. En ce sens, le concept de soi
est essentiellement une projection de comment I'individu appar ait aux autres, tentant
d’imaginer comment il est percu par lesautres (Solomon, 1986).

Comme nous sommes tous conscients que nous procédons nous-mémes par raccourci,
inférence ou déduction pour appréhender les autres, nous sommes également conscients

que les autres en font de méme a notre encontre. « L’individu expérimente le groupe
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comme une totalit¢ qu’il interpréte, dotée d’une volition propre » (Zouaghi et Darpy,
2003). Ainsi, nous tentons d’agir de fagon a étre en cohérence avec la personne que nous
pensons réellement étre ou celle a laquelle nous souhaitons que les autres nous identifient.
Cette faculté d’empathie guide donc notre comportement afin d’interpréter au mieux notre

« 10le » selon le contexte.

Il y a plus de vingt-cinq si¢cles Lao-Tseu, philosophe chinois considéré comme le
fondateur du taoisme, disait déja « la maniere d’agir, c'est la maniere d’étre» (cité par
Rogers, 1968). En effet, depuis longtemps les psychologues soulignent que la personnalité
d’un individu transparait dans ses comportements ; ces derniers reflétent en réalité des
motivations ou intentions explicites pour 1’individu (Ozer et Reiser, 1994). Ainsi, Rogers
(1968) développe « étre vraiment lui-méme, voila ce que semble le plus apprécier un
individu, quand il est libre de choisir sa direction. Ce n’est pas un choix purement
intellectuel, mais cela me semble étre la meilleure description du comportement tatonnant

et incertain qu’il adopte a la recherche de ce qu’il veut étre ».

Dans la méme logique, Zouaghi et Darpy (2003) soulignent que « le concept de soi, qui est
le représentant subjectif de la personnalité, est un bon prédicteur des comportements futurs.
[...] Il donne sens aux motivations de comportement. Il les oriente vers certains objets
privilégiés, qui seront investis par la personne, et 1’¢loigne d’autres qui seront rejetés ou
ignorés ». Dans la méme perspective, Price et al. (2000) ont montré que les legs d’objets
représentaient pour certaines personnes agées la possibilit¢ de perpétuer leur présence

aupres des personnes qu’ils aiment.

Appliqué au comportement du consommateur, Kinch (1967, cité par Solomon, 1983)

résume ’influence du concept de soi par « trois postulats fondamentaux :

- le concept de soi du consommateur est basé¢ sur les perceptions des réponses des
autres ;

- les fonctions du concept de soi du consommateur sont d’orienter le comportement ;

- la perception des réponses des autres par le consommateur refléte d’une certaine

maniere ces réponses ».
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SYNTHESE

En conséquence, il est important de souligner que la différenciation est a la fois le
processus essentiel et I’aboutissement du développement de soi. Dans cette perspective, le
concept de soi est la perception de cette dynamique par I’individu et la signification qu’il
lui attribue ; il correspond alors au « représentant subjectif de la personnalité » (Zouaghi et
Darpy, 2003). Dans le cadre de ce processus de développement, 1’échange interpersonnel
et I’environnement social avec ses nomes et valeurs notamment sont des facteurs

essentiels.

Par ailleurs, il est largement admis que le concept de soi a un caractére multidimensionnel
et multi-facettes. En effet, les perceptions qu’un individu a de lui-méme peuvent renvoyer
a de multiples domaines (académique, social et assurance personnelle). Dans le cadre de
cette recherche, les deux derniers domaines de réflexion semblent les plus pertinents. De
plus, le concept de soi peut étre appréhendé de différents points de vue. Les facettes les

plus généralement mises en exergue sont le soi réel, le soi idéal et le soi social.

Par rapport a cette représentation globale et nécessaire subjective que 1’individu a de sa
personne, il cherche une certaine cohérence et stabilité¢ de son comportement au travers des
situations et des contextes. Cette quéte de renforcement de soi vient de I’individu lui-méme
mais également (et surtout) des autres. Ainsi, le concept de soi donne sens aux motivations
du comportement dans le sens ou I’individu va se comporter en fonction du concept qu’il a

de lui-méme ou de celui qu’il souhaite avoir vis-a-vis des autres.

Renforcement
négatif

Consommation

\

Personnalité du ™,
consommateur .~

Concept de soi du

et/ ou :
consommateur symbolique

Renforcement
positif

Figure 6 : Dela personnalité du consommateur ala consommation symbolique

L’ensemble de ces développements sur la personnalité, le concept de soi et leurs influences
sur les comportements est fondamental pour comprendre le comportement du

consommateur (cf. Figure 6). C’est a travers ces théories que nous pouvons appréhender la
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signification pour le consommateur de ses choix de consommation. Nous présentons donc
a présent I’application de toutes ces approches au domaine du comportement du
consommateur en développant les travaux portant sur la consommation symbolique et la

théorie de la congruence.

2.2. DE LA RELATION SYMBOLIQUE MARQUE/CONSOMMATEUR A LA
RELATION INTERPERSONNELLE

Afin de bien comprendre dans quelle mesure les produits et marques permettent au
consommateur de renforcer son soi vis-a-vis de lui-méme et des autres, il est important tout
d’abord d’appréhender la nature de la relation existant entre les produits/marques et le
consommateur. En effet, le marketing relationnel est actuellement en plein essor sur un
plan académique mais également opérationnel. Ainsi, il apparait que I’ensemble des efforts
réalisés pour rapprocher les consommateurs des produits et des marques développe leur
caractére symbolique, voire facilite leur humanisation. Nous nous interrogeons donc dans
les prochains paragraphes sur la nature de la relation marque/consommateur : est-elle

purement symbolique ou devient-elle interpersonnelle ?

2.2.1. Laconsommation symbolique, une expression du
concept de soi
Comme le souligne Salerno (2001), deux grandes orientations se dégagent de la littérature
sur le marketing relationnel : la personnalisation utilitaire et la personnalisation
émotionnelle/symbolique. Cette deuxiéme approche se focalise plus sur la relation

objet/consommateur ou marque/consommateur et correspond ainsi plus a notre propos.

Afin de mieux comprendre cette dimension symbolique voire personnelle que les
consommateurs attribuent aux produits et marques, nous nous attachons dans un premier
temps a montrer que les possessions peuvent étre appréhendées comme une extension du
concept de soi. Par la suite, nous mettons en exergue la place primordiale des symboles
dans les relations interpersonnelles de fagon générale et dans ’univers du consommateur
en particulier grace aux travaux réalisés sur la sémiotique. Enfin, nous spécifions dans
quelle mesure les produits/marques €rigés en véritables symboles sont un moyen pour le

consommateur d’exprimer son concept de soi.

88 /438



2211 Lespossessions... uneextension du concept de soi
Parmi les travaux intégrant autrui dans le soi, le courant phénoménologique a développé le
concept de soi étendu. « Sa conceptualisation dépasse celle du concept de soi collectif, car
outre les autres personnes significatives, le soi étendu intégre les objets, lieux, groupes
définis comme ‘miens’ » (Pervin et John, 2001). Selon Rochberg-Halton (1984 cités par
Zouaghi et Darpy, 2003), les possessions nous servent a cultiver et développer le sens de
soi et ce dernier s’étend a tous les objets ou étres vivants controlés ou auxquels nous
sommes attachés ». Wallendorf et Arnould (1988) soulignent notamment le role
psychologique trés important joué par les « doudous » dans le développement personnel de
I’enfant. Il apparait que cet objet (peluche ou autre) est un objet de transition qui permet a
I’enfant de s’émanciper de la sécurité des parents et d’appréhender personnellement le
monde physique ; les doudous participent donc au développement du concept de soi des

enfants.

Ainsi, cette acception du soi, le soi étendu ou le soi matériel, permet de faire le lien entre le
concept de soi et les possessions que nous avons ou souhaitons avoir. En réalité, les objets
permettent a I’individu, comme les autres référents sociaux, de confronter son concept de
soi a lui-méme, au monde extérieur, aux autres. Il existe alors un transfert mutuel de

signification et d’émotion entre les objets et les individus (Wallendorf et Arnould, 1988).

De plus, nous avons vu que le concept de soi est également un prédicteur du
comportement. Il parait donc logique de soutenir que 1’individu va se comporter vis-a-vis
des objets d’une fagon tout a fait motivée : il sélectionnera, choisira des objets lui
permettant de renforcer son soi, d’améliorer son concept de soi (réel, idéal et social). Ainsi,
par transition, un consommateur sélectionnera et choisira des produits ou des marques en

suivant exactement la méme logique.

Par ailleurs, les travaux sur le soi collectif ont amorcé une réflexion sur la prise en compte
des autres personnes significatives dans l’analyse des motivations du comportement
individuel. Ainsi, I’individu en général, et le consommateur en particulier, va chercher a
maintenir ou a acquérir une identité sociale positive grace a des processus cognitifs tels que
le sociocentrisme (centration cognitive avec biais en faveur de son groupe d’appartenance),
mais également a travers ses possessions et donc ses achats. Ceux-ci seront un moyen

d’identification au groupe (Zouaghi et Darpy, 2003).

Afin, de comprendre ce processus, il est tout d’abord important de constater I’importance

des symboles dans les relations interpersonnelles.
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2.2.1.2 L’approche sémiotique... ou la force des symboles
Comme le souligne Mick (1986), la sémiotique recouvre deux champs d’investigation :
premiérement, elle tente de répondre a la question « quelle est la signification réelle ? »
(the nature of meaning) et, deuxiemement, elle pose la question fondamentale suivante
« comment notre réalité — mots, gestuelles, mythes, produits/services, théories — acquiére-t-
elle sa signification ? ». Il est d’autant plus pertinent de s’attarder sur cette approche que la
symbolique semble étre centrale & I’humanité. En effet, les hommes de facon générale
semblent créer, utiliser et abuser de symboles afin de mieux appréhender leur vie, leur

comportement et le monde qui les entoure (Wood, 1982 cité par Mick, 1986).

Pour résumer, la sémiotique repose sur une relation triadique entre 1’objet, le signe et
I’interprétant. Concrétement, 1’analyse sémiotique se concentre sur « le processus de
communication existant entre toute sorte de signes, un signe étant n’importe quoi qui ait
une signification (son objet) pour quelqu’un (son interprétant), dans certaines conditions
(son contexte) » (Mick, 1986)". Sous-jacent a cette définition, il est important de souligner
que Dinterprétant a une double nature: il est a la fois I’interprétateur du signe et la
signification du signe interprété ; en ce sens, il correspond aussi bien a la réaction au signe
qu’au langage ou autre code symbolique par lequel le signe est partagé et transmis a travers
I’environnement social. Ainsi, I’analyse sémiotique peut étre effectuée selon plusieurs
niveaux : le niveau syntactique permet d’étudier les relations signe-signe ; le niveau
sémantique permet d’étudier les relations signe-objet ; enfin, le niveau pragmatique permet

d’¢étudier les relations signe-interprétant.

Niveau pragmatique

Niveau sémantique /

Symboles

Icones

Niveau syntactique
Indexes

Figure 7 : Cube sémiotique (adapté de Mick, 1986)

' « semiosis is the process of communication by any type of sign, a sign being anything that stands for
something (its object) to somebody (its interpreter), in some respect (its context). » (Mick, 1986, p.198).
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Mick (1986) souligne que les signes sont des véhicules fondamentaux permettant aux
individus de connecter lesobjets aleur réalité, mais également de mieux appréhender
les réactions qu’ils ont vis-a-vis des objets. Les signes peuvent étre catégorisés en trois
types : les icones, les indexes et les symboles. Les signes iconiques sont liés a 1’objet dans
la mesure ou ils I’imitent ou lui ressemblent. Les signes indexicaux sont liés a 1’objet par
une correspondance factuelle ; généralement la relation est causale. Enfin, les signes
symboliques sont liés a 1’objet d’'une manicre totalement conventionnelle et, cela étant,
requicre la présence active d’un interpréteur afin de créer la connexion signifiante. Ainsi,

les produits et marques appartiennent plutdt a cette troisieme catégorie.

En effet, les produits et les marques sont utilisés comme moyen de communication dans
I’environnement social. Ils ont acquis une signification partagée inhérente au systéme
commun de symboles auquel ils appartiennent et permettent a 1’individu de s’assurer que
son interprétation de la réalité est relativement cohérente avec celles faites par les autres ;

en cela, ils sont réellement des symboles culturels (Solomon, 1983).

En raison de leur statut d’extension de soi et de leur caractére symbolique, les possessions
en général et les produits/marques en particulier peuvent étre appréhendés comme un

moyen d’exprimer son concept de soi.

2.2.1.3 Unerelation symbolique avec le soi
En effet, « le concept de soi présente I’intérét d’offrir une notion subjectivée a laquelle le
consommateur se réfere pour réguler ses comportements et ses choix lors de 1’achat d’un
produit. Son aspect individualisé et interprétatif en fait un des principaux facteurs
explicatifs de ce choix » (Zouaghi et Darpy, 2003). D’un point de vue conceptuel, un
paralléle peut donc étre fait entre la description du rapport que le consommateur entretient
avec ses possessions fait par Belk (1988) et la notion de soi matériel. En effet, selon
I’approche symbolique des produits, les possessions (au sens large) d’un individu forment

le sens de soi.

Concrétement, il apparait que les individus expriment leur propre identité et
interagissent avec leur environnement par I'intermédiaire d’objets physiques et

mentaux. Dans le cadre du comportement du consommateur, trés tot, Levy (1959)
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souligne que les choses que les consommateurs achétent ont une signification personnelle
et sociale en plus de leur utilité fonctionnelle. Selon cet auteur, « les biens modernes sont
reconnus pour étre des choses psychologiques, aussi symboliques que les attributs ou les
buts personnels, aussi symboliques que les modeles sociaux ». Dans la méme perspective,
de nombreux chercheurs ont montré que les significations symboliques des objets de fagon
générale et des produits/marques en particulier ont une implication majeure dans le concept
de soi de I’individu : elles contribuent a I’¢laboration de 1’identité et permettent également
de D’extérioriser, de 1’afficher (Solomon, 1983 ; Elliott et Wattanasuwan, 1998 ; Reed,
2002). Comme le souligne Levy (1959), nous faisons tous des raccourcis trés importants.
Ainsi, a priori, on ne dira rien d’une personne qui a un verre de lait sur sa table (tout au
plus fera-t-on référence au domaine de 1’enfance), & moins qu’elle 1’ait commandé¢ lors
d’un repas d’affaire. De méme, on ne fera certainement pas les mémes déductions d’une
personne qui aura sur la table d’un café un livre de Kant ou de San Antonio (pour prendre

des caricatures extrémes).

Par ailleurs, au-dela du symbole pour le consommateur lui-méme, les produits ou
marques sont également des symboles sociaux. En effet, comme le souligne Mick
(1986), les signes, et plus spécifiquement les symboles, ne peuvent étre compris que s’ils
sont intégrés a un contexte social dans lequel ils révelent toute leur signification
(conventionnelle). Ainsi, pour Levy (1959), « tous les biens disent quelque chose ayant
trait au monde social dans lequel les personnes les consomment ». Les vétements, par
exemple, permettent d’améliorer ou de renforcer le concept de soi corporel de I’individu et
de satisfaire des objectifs sociaux en attirant ’attention des autres. Le port de chaussures
de sport peut donc potentiellement changer le soi social de 1’individu et étre pour lui une
maniére de se faire évaluer ou percevoir par les autres (Reed, 2002). Cette approche peut,
entre autres, permettre d’expliquer le développement des communautés de marque (Muniz
et O’Guinn, 2001). « Lorsqu’il fait référence a son groupe d’appartenance lors du choix
d’un produit ou d’une marque, le consommateur se réfeére a ce qu’il a intégré ou interprété
comme étant les attentes du groupe » (Zouaghi et Darpy, 2003). En effet, la signification
des possessions est double : la signification individuelle quand elle concerne le sens
idiosyncrasique attribué par 1’individu lui-méme, et la signification partagée lorsqu’elle est
conférée par les membres d’une société (Richins, 1994). Ainsi, pour résumer, une part
significative du comportement de consommation est en réalit€¢ un comportement social, et

vice et versa (Solomon, 1983 ; Richins, 1994). Wallendorf et Arnould (1988) affirment que
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I’attachement a des objets en tant que symboles de sécurité, en tant qu’expression du
concept de soi et en tant que signe d’appartenance ou de différenciation d’avec les autres

individus de la société est une fonction courante et universelle de la consommation.

Ainsi, les objets de facon générale et les produitsmarques consommeés en particulier
sont donc bien, pour le consommateur, une fagon de construire et de communiquer
son concept de soi (Reed, 2004, 2002 ; Belk, 1988 ; Wallendorf et Arnould, 1988 ;
Solomon, 1983 ; Holbrook et Hirschman, 1982 ; Levy, 1959 ; etc.). La consommation a
une fonction instrumentale d’expression de soi (Prentice, 1987 ; Holt, 1995). Ainsi, Elliott
et Wattanasuwan (1998) ont schématis¢ ’influence de la marque sur le processus

d’expression de soi de la fagon suivante :

Dialectique interne/externe

Symbolisme d"identification Symbolisme

personnel social

Expérience médiatisée

Publicité de la marque Signification floue

Expérience )
antérieure Développement =

& Situation discursif

Expérience vécue Expression comportementale

Achat et utilisation de la marque

—_————p

Signification concrétisée

Figure 8 : Consommation & Projection symbolique du soi (Elliott et Wattanasuwan,
1998)

Par ailleurs, D’approche psychanalytique souligne I’importance du soi idéal sur le
comportement de I’individu en général, et sur le comportement du consommateur en
particulier. Ainsi, ce paradigme, en reconnaissant le coté irrationnel du comportement
humain, permet de mieux appréhender les expériences de consommation telles que les
achats impulsifs, les achats de nouveauté n’ayant aucune utilité fonctionnelle réelle, les
achats de produits de luxe (Reed, 2002) ou encore les comportements de mimétisme des
consommateurs vis-a-vis des porte-parole des marques, par exemple. Par ses choix de
consommation, le consommateur peut donc essayer de communiquer son soi réel ou

bien son soi idéal.
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Pour résumer, nous reprendrons les propos de Solomon (1983) : « la consommation de
nombreux produits contribue de fagon substantielle a la structuration de la réalité
sociale, du concept de soi et du comportement du consommateur. Et qui plus est, le
consommateur se fonde souvent sur les significations sociales inhérentes aux produits pour
jouer des rdles sociaux, spécifiquement lorsque ces roles sont nouveaux ». Cette allégation
introduit une notion importante, celle de la congruence. En effet, le réel intérét des
recherches sur la consommation symbolique réside dans la meilleure compréhension du
comportement du consommateur. Du fait que les produits et les marques sont des
symboles, ils permettent aux consommateurs d’exprimer leur concept de soi (réellement
percu ou désiré) ainsi les consommateurs évaluent la congruence existante entre leur

concept de soi et la symbolique personnelle des produits qu’ils consomment.

2.2.2. Lathéorie de la congruence en marketing

Comme introduction de ce paragraphe, nous reprendrons simplement le titre de 1’article de

Reed IT (2004) : « ce que je pense, ressens et fais, dépend de qui je suis ».

2.2.2.1 Unerelation bidirectionnelle produits/ consommateurs
L’idée fondamentale de la théorie de la congruence peut étre résumée par une phrase de
Levy (1959): «les gens achétent des produits pas uniquement pour ce qu’il vont faire
avec, mais pour ce qu’ils signifient ». Cette nouvelle ligne de pensée a ¢été¢ largement
¢tudiée et développée depuis les années 60 ; les chercheurs ont notamment intégré la
notion de congruence entre le style de vie (au sens large et commun) qu’un consommateur
choisit et la signification symbolique des produits qu’il achéte (Hirschman, 1986). La
portée de cette nouvelle approche est extrémement importante car s’il parait évident que la
consommation est une réponse a des besoins (il n’y a aucun doute que les produits jouent
un role important dans la satisfaction des besoins) et un moyen de communiquer a
posteriori un certain nombre de signes, les partisans de ce courant vont beaucoup plus loin.
Selon eux, les produits et les marques peuvent jouer un role a priori de stimuli qui

sont des antécédents du comportement (Reed, 2004 ; Solomon, 1983).

Par ailleurs, comme le souligne Salerno (2001), il est souvent difficile de séparer ce qui
touche a l’individualisation et a la singularisation de ce qui traite du collectif et de
I’identitaire ; il existe en permanence une tension entre le besoin d’étre unique et le besoin

de similarité. Les produits et les marques sont donc un moyen pour le consommateur en
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méme temps de se définir et de communiquer sur soi (Holt, 1995). Cette relationnelle
bidirectionnelle est bien présentée par Solomon (1983) qui met en exergue les relations
existantes entre les produits et les consommateurs selon si les produits sont appréhendés

comme stimuli ou réponses.

Antécédent Motivation Résultat

satisfaction du besoin
Produits en tant que réponses —» image de soi ——  ¢éveil dubesoin — achat du produit
gestion du paraitre

attribution de soi
Produits en tant que stimuli —— symbolisme du produit ——  définition du réle —— image de soi situationnelle
performance du role

Figure 9: Relation bidirectionnelle entre les produits et les consommateur s (Solomon,
1983)

Grace a ce schéma, il est possible de voir que le consommateur se sert des produits comme
moyen d’expression de son concept de soi; en d’autres termes, les produits peuvent
permettre a I’individu d’exprimer sa personnalité ou celle qu’il souhaite afficher aupres des
autres. En effet, les individus valorisent certaines possessions ou tiennent et expriment
certaines attitudes car cela leur permet d’en retirer des bénéfices psychologiques (Prentice,
1987). Le principal bénéfice psychologique qui soit mis en exergue dans de nombreuses
recherches est le renforcement de soi. C’est donc parce que les possessions leur offrent
un moyen d’exprimer des traits de personnalité valorisés par la société (Prentice,
1987) (par exemple le pouvoir ou le statut) que les individus cherchent a adopter et
afficher une certaine cohérence entre les biens consommeés et leur personnalité, au

senslarge.

2.2.2.2 Larecherche d une cohérence
Ainsi, dans la lignée de I’approche symbolique des biens de consommations au sens large,
Grubb et Grathwohl (1967) ont développé une approche théorique selon laquelle «le
comportement d’achat du consommateur est déterminé par [’interaction entre la
personnalité de I’acheteur et I’image du produit acheté ». Il apparait donc que les objets
que nous utilisons ou que nous achetons symbolisent en réalité¢ des qualités ou attributs
personnels. Afin d’asseoir cette théorie, les auteurs se sont inspirés de la théorie du

renforcement du soi développée par Rogers (1968): une personne cherchera, par
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I’accroissement de ses possessions, a ¢€largir son concept de soi, pour favoriser son
intégration personnelle. Comme tout symbole, un bien de consommation est utilis¢ et
d’autant plus apprécié lorsqu’il correspond, concorde ou, mieux, renforce la fagon dont le
consommateur s’envisage lui-méme (Reed II, 2004). En d’autres termes, « chaque
personne tente de renforcer le sens qu’elle a d’elle-méme, [c’est-a-dire tente de] se
comporter de facon cohérente avec I’ensemble des idées qu’elle a a propos de la personne
qu’elle est ou qu’elle voudrait étre » (Levy, 1959). L’objectif est bien de préserver la

stabilité, la continuité et la cohérence du soi (Heine, 2001).

Ainsi, comme le synthétise Dolich (1969), I’influence du concept de soi sur le
comportement du consommateur reléve de deux postulats de base : I’individu pergoit les
produits comme des symboles et 1’individu a un concept de soi auquel il veut rattacher les

produits-symboles pour le renforcer.

Réaction souhaitée
de renforcement du
concept de soi

Individu e e 4 (parents, proches, amis,

professeurs, autres
personnes importantes)

Entourage

Symbole

(produit, marque,

. Légende
magasin) <

—— Valeur intrinséque

....... Valeur extrinséque

Figure 10 : Relation entre la consommation de produits-symboles et le concept
de soi (Grubb et Grathwohl, 1967)

Les possessions sont donc indispensables pour construire et préserver 1’identité
individuelle. C’est par leur intermédiaire que 1’individu se développe et peut savoir qui il
est et ce qu’il veut devenir (Belk, 1988). L’évaluation des produits et marques qu’il choisit
donne au consommateur un feedback qui renforce son concept de soi, son identité¢ (Reed
I1,2004). De plus, les objets lui permettent de traverser les différentes étapes de sa vie et

d’assumer les roles sociaux qu’il souhaite revendiquer (Reed 11, 2004 ; Reydet, 1999).
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Afin de clarifier leur approche, Grubb et Grathwohl (1967) ont détaillé I’ensemble du

cheminement psychologique du consommateur :

1. « Tout individu a son propre concept de soi.

2. Le concept de soi est important pour lui : il a une certaine valeur (of value to him).

3. Parce que son concept de soi est important pour lui, le comportement de I’individu
va toujours étre orienté dans 1’objectif de renforcer et d’améliorer son propre
concept de soi.

4. Le concept de soi d’un individu se forme grace a un processus d’interactions avec
ses parents, ses proches, ses amis, ses professeurs et toute personne importante a
ses yeux.

5. Les produits jouent le role de symboles sociaux et par conséquent servent de moyen
de communication pour I’individu (cf. processus de classification symbolique
sociale).

6. L’utilisation de produits-symboles est porteur de sens pour I’individu lui-méme et
pour les autres, sens qui a un impact sur les processus d’intra-action et/ou
d’interaction, et affecte par conséquent le concept de soi de I’individu.

7. Ainsi, le comportement de consommation d’un individu sera orienté de fagon a
renforcer et améliorer son propre concept de soi grice a la consommation de

. e s 1
produits utilisés comme symboles. »

Dans la continuité de cette premicre approche théorique, Sirgy (1982) a développé la
théorie de la congruence entre I'image de soi et I'image du produit (de la marque) ;
celle-ci postule que I’individu agit/consomme en fonction de 1’idée qu’il a de lui-méme.
« L’individu va tenter d’accorder ses conduites de consommation avec la perception qu’il a
de lui-méme et de ses compétences, sa volonté de préserver son systeéme de valeurs, son
estime de soi et les buts qu’il s’est fixés a moyen et long terme » (Pinson et Jolibert, 1997).
Concretement, chaque individu tend a mettre en valeur le sentiment qu’il a de lui-méme et
se comporte de facon cohérente selon I’image de la personne qu’il est ou qu’il voudrait
étre. Ainsi, le concept que le consommateur a de lui-méme influence la fagon dont les
besoins se traduisent en motivation d’achat a 1’égard des produits et des marques, dans le

sens ou le consommateur préfere les produits et les marques qui seront cohérents avec son

" D’un point de vue psychologique, Reed (2002) explique que « le comportement n’est pas seulement
influencé par les expériences passées ou actuelles, mais également par la signification personnelle que
chaque individu attache a la perception de ces expériences ».
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propre concept de soi. Ainsi les marques sont une fagon d’affirmer, voire de prolonger son
identité vis-a-vis de soi-méme et vis-a-vis des autres (Reed II, 2004 ; Schuktz-Kleine,
Kleine et Allen, 1995 ; Gentry, Menzel Baker et Kraft, 1995 ; Belk, 1988 ; Sirgy, 1982 ;
Dolich, 1969). La signification symbolique des produits et des marques permet au
consommateur de décrire I’essentiel de son individualité et de refléter les connexions qu’ils
souhaitent entretenir avec les autres ; par ailleurs, la consommation symbolique aide le
consommateur a se catégoriser au sein de I’environnement social (Elliott et Wattanasuwan,

1998 ; Richins, 1994).

Selon Sirgy (1982), tout individu a un schéma de soi qui est activé dans un contexte de
consommation spécifique. A ce schéma de soi va correspondre un schéma de 1’image du
produit et va permettre au consommateur de classifier les produits ou marques. Sirgy
explique que la congruence entre 1’image de soi et I’image du produit est déterminée en
fonction : 1) du degré per¢u de connexion entre le concept de soi et ’image du produit ou
de D’attribut du produit ainsi que 2) la valence de cette association. Ainsi, les divers
niveaux de congruence entre I'image de soi et I’image du produit influenceraient

différemment les motivations d’achat :

Variables médiatrices
ngruen Motivation Motivation .
Imagede Imagedu .CO ence ,Ot Y atio ot st\t ° Motivation
. & .. résulte image desoi/ d’estime de de cohérence ,
soi produit . . . . d’achat
image du produit  soi de soi
I— Meéne a
Coneruence Encourage la
Positive Positive g Encourage Encourage motivation
positive ,
d’achat
, . oL ngruen . e e .
Négative Positive Co ruence Encourage = Minimise Conflit
positive
y . , . ngruen e . .
Négative Négative CO, ence Minimise  Encourage Conflit
negative
Coneruence Minimise la
Positive Négative . gru Minimise =~ Minimise motivation
negative d’achat

Figure 11 : Relation concept de soi & Motivation d'achat (Sirgy, 1982)
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Nous voyons donc que les consommateurs utilisent les produits, marques ou biens de
consommation au sens large comme de véritables symboles. Ainsi, le comportement
d’achat ou de consommation confirme en quelque sorte, de facon explicite ou implicite, ce
« caractére symbolique », en décidant si le produit correspond ou pas aux valeurs, traits de
personnalité, etc. du consommateur (Levy, 1959). Compte tenu du caractére symbolique
d’expression des produits et des marques, certains chercheurs ont suggéré d’appréhender
leur relation avec le consommateur comme une véritable relation interpersonnelle (Aaker

et Fournier, 1995 ; Aaker, 1997 ; Fournier, 1998).

2.2.3. Vers une relation interpersonnelle entre la marque
et le consommateur
Afin de comprendre le fondement de telles suggestions, nous tentons tout d’abord de bien
saisir le lien existant entre les consommateurs et les produits/marques. En effet, il apparait
que la signification de la relation produits/marques/consommateurs a largement évolué. Par
la suite, nous nous interrogeons sur la nature de la dynamique existant entre le
consommateur et les marques : est-ce uniquement un transfert d’identité/de personnalité ou
une réelle personnalisation de la marque ? Enfin, nous développons les travaux
fondamentaux de Fournier (1998) selon lesquels le consommateur appréhende finalement

les marques comme de véritables partenaires de relations interpersonnelles.

2231 La dgnification de la relation dyadique
marque/consommateur

De facon traditionnelle, la relation objet/consommateur était appréhendée sur un plan
uniquement fonctionnel : les produits étaient décrits uniquement comme un ensemble
d’attributs et de bénéfices utilitaires associés. L’objectif du consommateur, selon cette
approche traditionnelle, est de maximiser 1’utilité, celle-ci étant généralement mesurée
comme une fonction d’attributs tangibles du produit. Toutefois, la théorie basée sur le
traitement de !’information ne permettait pas d’appréhender correctement certains

comportements des consommateurs basés essentiellement sur I’affectif ou 1’émotion.

Ainsi, comme nous 1’avons vu, dés les années 50, des recherches fondamentales ont été
menées sur 1’aspect symbolique des produits (Levy, 1959). Cette ligne de pensée a mis en
exergue le role joué par les objets/produits dans la fonction d’identité (Belk et al, 1982 ;

Belk, 1988 ; Elliott et Wattanasuwan, 1998). En effet, le produit ou la marque est alors
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considéré comme un élément constitutif de 1’identité du consommateur. Ce type de relation
correspond alors a la consommation dite « intégrative » ; selon ce point de vue, la
consommation est un acte instrumental s’attachant a faciliter 1’expression symbolique
du produit (Holt, 1995 ; Prentice, 1987).

Enfin, toujours dans la méme perspective d’extension de ce champ de recherche
concernant les relations produits/consommateurs, certains chercheurs ont propos¢ de ne
pas considérer les produits uniqguement comme des symboles subjectifs mais comme
des entités objectives. Selon cette nouvelle perspective, la consommation est alors décrite
comme une expérience dynamique et introduite comme la consommation hédonique et
expérientielle (Hirschamn et Holbrook, 1982 ; Holbrook et Hirschamn, 1982). Celle-ci
exprime en réalité¢ la signification symbolique des biens consommés (Mick, 1986) mais
surtout les expériences psychologiques qui accompagnent la consommation/1’utilisation du

produit (Hirschamn et Holbrook, 1982).

Afin de clarifier les différentes approches possibles de la relation objet/consommateur,

Fournier (1991) propose une typologie selon trois axes :
- la signification principalement objective ou symbolique de la relation,
- P’origine de signification : personnelle ou partagée’',
- une réponse émotionnelle intense ou faible.

Selon cette classification, les trois axes interagissent et déterminent in fine les roles joués

par les différents objets de consommation dans la vie des consommateurs (au sens large).

' Cette notion de « signification partagée» renvoie notamment a I’effet des références culturelles,
socioculturelles, etc.
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Figure 12 : Typologie desrelations objets/consommateur s (Four nier, 1991)

Ainsi, la personnalisation symbolique des objets/produits/marques correspond a plusieurs

fonctions :

- fonction d’identité susceptible d’étre réalisée par la consommation ou la possession
de produits et de marques qui favorisent 1’expression du concept de soi et
‘individualité, ou qui matérialise des expériences passées ou des relations et sert

comme extension du concept de soi,

- création de significations personnalisées et de nature plus ou moins culturelle selon

les sources de significations,
- démonstration d’attachement a une communauté (Salerno, 2001).

L’approche basée sur les relations symboliques produits/consommateurs met donc en
évidence la tendance des consommateurs a faire des inférences sur eux-mémes et sur les
autres en fonction de leurs choix de consommation (Belk et al., 1982 ; Kassardjian, 1971).
En ce sens, la consommation est bien un acte d’intégration dans le sens ou elle permet une
extension du concept de soi et devient un ¢élément constitutif de 1’identité (Holt, 1995). Il
parait alors légitime de s’interroger sur le réel statut attribué par les consommateurs aux

produits et aux marques.
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2232 Du transfert didentité a la personnalisation des

marques
Comme nous [D’avons vu, [Dapproche basée sur les relations symboliques
produits/consommateurs met donc en évidence la tendance des consommateurs a faire des
inférences sur eux-mémes et sur les autres en fonction de leurs choix de consommation
(Belk et al., 1982 ; Kassardjian, 1971). De facon indéniable, il est donc désormais acquis
que les individus transférent leur identité aux objets qu’ils possédent, et par transition que
les consommateurs operent également des transferts d’identité vis-a-vis des produits et des
marques qu’ils consomment. Toutefois, au-dela d’un simple transfert de signification, il
semble que les consommateurs personnifient, humanisent les produits et surtout les
marques. Comme nous l’avons souligné, les produits et les marques sont devenus de

réelles entités objectives (Hirschamn et Holbrook, 1982 ; Holbrook et Hirschamn, 1982).

En effet, les théories de I’animisme soulignent que les hommes ont un besoin
‘d’anthropomorphiser’ les objets afin de faciliter leurs interactions avec le monde
immatériel. Ainsi, le consommateur n’éprouve aucune difficulté a assigner une
personnalité¢ a des marques, a penser aux marques comme si elles étaient des personnages
humains. Mc Craken (1993) explique, par exemple, que les consommateurs associent aux
marques un caractére masculin ou féminin, un statut social, une nationalité, une ethnie, etc.
Toutes les actions marketing, notamment les efforts de communication, vont dans ce sens
en tentant d’humaniser, de personnaliser au maximum les marques. Par exemple,
’utilisation de porte-paroles ou d’ambassadeurs permet de doter les marques d’une
certaine personnalité : les consommateurs font alors un transfert entre la personnalité du
porte-parole et celle de la marque. Sirgy (1982) souligne également que le caractére

‘personnalisable’ d’un produit émane de I’image stéréotypée du consommateur ‘type’ du

produit et du lien qui est fait entre cette image et 1’utilisation du produit.

Ainsi, au méme titre que tout individu dispose d’une personnalité qui lui est propre, la
marque peut également étre appréhendée a partir de traits ‘de personnalité’, ou traits de
‘caractere’, spécifiques qui participent a sa définition et a son identité. Dans la
prolongation de cette suggestion, Fournier (1998) propose d’effectivement considérer la

relation marque/consommateur comme une relation interpersonnelle.
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2233 Simples liens ou véritables relations entre les
consommateurs et les marques ?

Les conclusions de la recherche menée par Fournier (1998) soutiennent que la marque est
le véritable partenaire d’unerelation duale avec le consommateur. Ainsi, la marque est
considérée comme une véritable personne avec laquelle le consommateur a des échanges.
Afin de prouver que les ‘liens’ qui existent entre les consommateurs et les marques sont de
véritables ‘relations’, Fournier (1998) se référe aux fondements théoriques de la
psychologie qui définissent les relations. Ainsi, plusieurs caractéristiques permettent de

qualifier un ‘lien” d’une ‘relation’ :

Pour qu’une relation existe réellement, 1’interdépendance entre les partenaires doit étre
¢vidente, c’est-a-dire que les partenaires doivent collectivement affecter, définir et
redéfinir la relation. Le fait que le consommateur ait une influence déterminante sur la
relation qu’il entretient avec les marques parait évidente. Reste a vérifier que la marque est
elle aussi un partenaire ‘actif” dans la relation et qu’elle contribue a la formation et

1’évolution de cette relation.

Or, nous avons vu précédemment que le transfert d’identit¢é des consommateurs et les
actions marketing facilitent la personnalisation des marques. Toutefois, le fait que la
marque soit ‘personnalisée’ ne suffit pas a la considérer comme un véritable partenaire
d’une relation, il faut également qu’elle soit active. Pour ce deuxiéme point, ce sont
essentiellement les actions marketing qui créent une certaine interactivité entre la marque
et ses consommateurs, notamment par le biais de la communication. D’un point de vue
relativement abstrait, il est possible d’imaginer que toutes les actions marketing sont en
réalité pergues, analysées et intégrées par les consommateurs comme des comportements et
des traits de caractére d’une véritable personne, en I’occurrence la marque. Pour compléter
ce point, nous pouvons citer Blackston (1993) qui explique : « le concept de relation est
défini comme D’interaction entre les attitudes des consommateurs envers la marque et les
‘attitudes’ de la marque envers les consommateurs. Le développement d’une relation
consommateurs/marque réussie dépend principalement des perceptions des attitudes de la
marque par les consommateurs, de facon a ce que les messages de la marque aient du sens

pour les consommateurs ».
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C’est en ce sens que la marque contribue de fagon active a la création, au maintien ainsi
qu’a la destruction des liens qui existent entre elle et ses consommateurs. La marque est
donc considérée par les consommateurs comme un véritable partenaire dans le cadre d’une
relation réciproque. Seule nuance évidente : la marque n’a aucune existence objective, elle

est uniquement le fruit d’un ensemble de perceptions que le consommateur a a 1’esprit.

Du point de vue de la psychologie, les relations ont toujours un but : elles donnent un sens
a la vie d’une personne. Comme nous I’avons vu, le développement de la personnalité
dépend largement des relations établies avec les autres. Les relations permettent, entre
autres, de changer ou de renforcer I’image de soi (pour soi-méme et pour les autres) par

des mécanismes tels que 1’estime de soi.

De trés nombreuses recherches ont prouvé a quel point les marques, et les possessions de
fagon générale, étaient porteuses de sens pour les consommateurs. Nous 1’avons dit, elles
sont une fagon d’affirmer, voire de prolonger son identité vis-a-vis de soi-méme et vis-a-
vis des autres (Schuktz-Kleine, Kleine et Allen, 1995 ; Gentry, Menzel Baker et Kraft,
1995 ; Belk, 1988 ; Sirgy, 1982 ; Dolich, 1969). D’aprés Holt (1995), par exemple, les
consommateurs cherchent a travers leurs consommations a affirmer leur identité

personnelle et leur role au sein de la société.

Ainsi, les relations que les consommateurs entretiennent avec les marques ont
véritablement un sens dans un contexte psycho-socio-culturel. Généralement, ceci est vrai
tant pour les marques qu’ils consomment, que pour celles qu’ils ne consomment pas ; en
effet, un consommateur peut délibérément ne pas consommer une marque parce qu’elle ne

correspond pas a ses valeurs, a son style de vie, a son image, etc.

Les relations sont généralement discriminées soit par les types de liens qui permettent de
joindre les deux parties, soit par le bénéfice que les participants retirent de la relation
(Fournier, 1998). Plusieurs études ont permis de classer les types de relations selon
certaines caractéristiques (volontaire/imposée, formelle/informelle, amicale/hostile,

¢quitable/inéquitable, etc.).

104 /438



Des chercheurs en marketing ont démontré que les marques établissaient certains types de
relations avec leurs consommateurs. Il est possible notamment de faire référence au prisme
d’identit¢ de Kapferer (1998) dont une des facettes est la ‘relation’ qui correspond au
rapport que la marque entretient avec le public, les consommateurs et les acheteurs. Par
exemple, Coca Cola est une marque dominatrice ; par ailleurs, le développement du
commerce ¢quitable fait apparaitre des marques dites ‘socialement responsables’ ou
‘équitables’. Ainsi, tout comme les étres humains établissent certains types de relation ; les
marques et les consommateurs entretiennent eux-aussi des relations trés diverses et tres
complexes : «la relation marque/consommateur est analogue aux processus cognitifs,
affectifs et comportementaux complexes qui constituent les relations entre deux personnes

humaines » Blackston (1993).

La notion de temps distingue les véritables relations des simples transactions. Les
relations sont constituées d’une série d’échanges répétés entre deux parties réalisés de
facon consciente ; elles évoluent en fonction de ces interactions et des fluctuations de
I’environnement contextuel. Généralement, une relation comporte cing stades ou étapes : la

création, le développement, le maintient, la détérioration et la dissolution (Fournier, 1998).

Dans le contexte des liens marque/consommateur, nous avons vu précédemment que les
actions marketing, assimilées aux attitudes et comportements des marques, ainsi que le
comportement et les perceptions du consommateur faisaient évoluer le lien existant. Pour
reprendre des termes liés a la gestion de la marque et des produits, les étapes décrites
précédemment peuvent par exemple étre rattachées au modele suivant : essai d’un nouveau
produit (création), satisfaction et ré-achat (développement), fidélité (maintien),
insatisfaction (détérioration) puis finalement infidélité (dissolution). Le lien
marque/consommateur s’inscrit donc bien dans le temps et, par conséquent, existe bien

dans une perspective dynamique.

Ainsi, Fournier (1998) a clairement établi que les liens qui existent entre les mar ques et
les consommateur s sont en réalité de véritablesrelations entre deux partenaires actifs

et qui évoluent dansletemps.
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CONCLUSION

Pour résumer, dans ce chapitre, nous avons vu que les différentes théories psychologiques
sur le concept de soi nous permettent de mieux appréhender le consommateur ; elles nous
permettent surtout de mieux comprendre ses comportements et attitudes vis-a-vis des
produits et des marques. Ces derniers sont en réalité de véritables symboles qui permettent
au consommateur de constituer et d’exprimer son concept de soi vis-a-vis de lui-méme
mais également vis-a-vis des autres. Les marques et les produits sont donc de véritables
vecteurs de qualité et d’attributs personnels. Parallélement, avec I’essor du marketing
relationnel, il apparait que les marques sont de plus en plus humanisées et surtout que tous
les efforts sont faits pour encourager la relation, I’attachement, 1’engagement du
consommateur vis-a-vis des marques. Certains chercheurs proposent alors de les considérer

comme de véritables partenaires de relations interpersonnelles avec le consommateur.

Ainsi, dans leur article de synthése, Aaker et Fournier (1995) montrent que le concept de
marque peut €tre appréhendé de plusieurs points de vue : selon une approche ‘narrative’ (la
marque est alors conceptualisée comme un personnage qui est construit a partir des
impressions que les consommateurs ont de la marque), selon une approche basée sur la
‘relation’ (la marque est véritablement considérée comme un partenaire actif qui contribue
directement a la relation qui existe entre la marque et le consommateur ; toutes les actions
du marketing mix sont alors considérées comme des comportements ou des attitudes de la
marque) et enfin, selon une approche fondée sur les ‘traits de caractére’ définis pour la
personnalit¢ humaine (la marque est définie comme ayant une réelle personnalité qui peut

étre mesurée de la méme facon que la personnalité humaine).

Ce sont ces deux derniéres approches qui nous préoccupent le plus. A travers ces
acceptions, nous voyons apparaitre le concept de personnalité de la marque. En effet, a
partir du moment ou la marque est humanisée, qu’elle est appréhendée comme un réel
partenaire alors il est l1égitime de supposer qu’elle a aux yeux du consommateur une
certaine personnalité. C’est ainsi que des chercheurs en marketing ont proposé¢ de
transposer le concept de personnalit¢ au domaine des marques et ont méme suggéré
I’utilisation de certains outils, notamment les échelles de mesure de la personnalité, pour
¢valuer les marques elles-mémes. Avant de voir les implications méthodologiques liées a
ces suggestions, nous présentons a présent une synthése des travaux effectués sur ce

nouveau champ de recherche sur la marque.
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CHAPITRE 3- LA PERSONNALITE DES MARQUES

Comme le souligne Merunka (2002), un des dangers principaux des recherches sur la
marque est le manque de clarté et la multiplication des concepts utilisés. L auteur souligne
¢galement que «la marque est un domaine ou sont utilisées de trées nombreuses
métaphores et ou les analogies, en particulier avec l’activité humaine, sont légion ». 1l est
indéniable que le concept de personnalité de la marque est largement exposé a ce danger de
confusion. Aussi, il parait indispensable de clarifier sa 1égitimité, sa conceptualisation et
les méthodes proposées pour mesurer ce nouveau concept. Ce sera donc 1’objet de ce

chapitre.

Ce sont les praticiens qui ont exploité les premiers la métaphore de la personnalité en
I’appliquant au domaine des marques. En France par exemple, dés le début des années 80,
Jacques Séguéla dans sa star stratégie considére qu’une marque a un physique, un caractére
et un style, et que 1’agence de publicité est son impresario. Plus qu'un étre humain, la
marque doit devenir une star (Azoulay et Kapferer, 2002). Cette proposition d’attribuer aux
marques des caractéristiques humaines au-dela de leur caractére symbolique a également

trouvé un écho dans le contexte universitaire.

En effet, d’un point de vue plus académique, les chercheurs en comportement du
consommateur adaptent, appliquent et éventuellement étendent des théories développées
par des disciplines fondamentales telles que la psychologie, la sociologie ou 1’économie a
des catégories ou situations spécifiques de consommation (Simonson et al., 2001). C’est
exactement selon cette démarche que Jennifier L. Aaker (1997) a transposé le concept de

personnalité au domaine des marques en créant le concept de ‘personnalité des marques’.

Ainsi, depuis plusieurs années, un nouveau courant de recherches se focalise sur I’étude de
la personnalité de la marque. Les chercheurs de ce courant se proposent de considérer la
marque comme une entit¢ symbolique a laquelle les consommateurs attribuent une
personnalité au-dela de 1’évaluation de son utilité, cette personnalité alimentant les
associations reliées par 1’individu a une marque : elle offre ainsi au consommateur « la
possibilité d’envisager les transferts de signification entre sa perception de sa personnalité
et celle des marques qu’il consomme » (Ferrandi et Valette-Florence, 2002). Afin de bien

saisir cette acception, nous développons tout d’abord les arguments qui légitiment la
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métaphore de la personnalité de la marque. Dans un second temps, nous soulignons les
problématiques conceptuelles, méthodologiques et opérationnelles actuellement liées a ce

nouveau concept.

3.1. TRANSPOSITION DU CONCEPT DE ‘PERSONNALITE’ AU
DOMAINE DES MARQUES
Il nous parait, tout d’abord, important de revenir sur les propos de Hirschman et Holbrook
(1982). Dans leur article, ces chercheurs affirment avec insistance que I’approche dite
« hédonique » de la relation consommateur/produit ne s’oppose pas aux approches
précédentes, dites traditionnelle et symbolique, mais qu’elle est plutdt une extension des
propositions antérieures. Selon nous, le concept de personnalité de la marque doit étre
appréhendé exactement dans la méme perspective. En effet, c’est bien parce que nous
considérons comme acquis que les produits et les marques ont une signification
symbolique, parce que nous considérons comme acquis que le consommateur en est
conscient et qu’il s’en sert comme vecteur de communication dans un environnement
social, notamment pour exprimer son concept de soi, son identité et donc sa personnalité,

qu’il est possible d’envisager le concept de personnalité de la marque.

Toutefois, sur un plan conceptuel, il apparait que le marketing est 1’'une des sciences qui
utilise le plus de métaphores et d’analogies. Or, il semblerait que les acteurs de ce domaine
abusent parfois de ces techniques et surtout ne valident pas leur bien fondé (Cornelissen,
2003). Ainsi, nous allons voir dans les prochains paragraphes si la métaphore de la
personnalité de la marque est Iégitime et acceptable sur un plan conceptuel. Par la suite,
nous verrons que, sur un plan méthodologique, la transposition du concept de personnalité

au domaine des marques est fondée sur la théorie des traits.

3.1.1. Lamétaphore conceptuelle

Comme le souligne Mick (1986), une métaphore transpose les qualités d’un objet a un
objet différent grice a des comparaisons sous-entendues ou des associations imaginatives'.

Par ailleurs, Cornelissen (2003) soutient qu’une métaphore doit respecter deux

! « Whereas metaphor transposes the qualities of one object to a dissimilar object by way of implied
comparison, crossing strata of reality through imaginative association, metonymy remains on a single
stratum and through the principle of contiguity chooses a part of something to represent the whole” (Mick,
1986, p.206)
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principes: le critere d’isomorphisme et la valeur heuristique de la comparaison. En
des termes plus simples, il faut premiérement qu’il existe une analogie réelle entre les
attributs des deux phénomenes ou des deux sujets. Cette premiere condition correspond au
critetre d’isomorphisme. Ce dernier est un critére nécessaire mais non suffisant a la
recevabilité d’une métaphore. Par ailleurs, une métaphore a pour objectif principal de
faciliter la compréhension d’un phénomene. Ainsi, la comparaison du phénoméne primaire
doit faciliter la compréhension et aider a la découverte du second phénoméne en proposant
¢ventuellement des hypothéses d’approfondissement. Ce second principe correspond a la

valeur heuristique de la comparaison.

A ce stade de notre exposé, nous développons principalement dans les prochains
paragraphes 1’isomorphisme de la métaphore de la personnalité de la marque. Afin de
mieux comprendre la légitimité conceptuelle de cette métaphore, nous identifions trois
criteres fondamentaux et similaires entre la personnalité humaine et la personnalité de la
marque afin d’établir une certaine analogie des phénomeénes. Tout d’abord, nous voyons
comment les individus arrivent a attribuer des traits de personnalité aux marques grace a
leur dimension symbolique de facon a constituer une certaine personnalité. Par la suite,
nous décrivons dans quelle mesure cette personnalité de la marque coincide avec des
références stables de la marque. Enfin, nous soulignons la possibilit¢ d’appréhender ce
concept selon des points de vue différents aboutissant ainsi a la déclinaison de la notion de

personnalité de marque voulue et pergue.

3.1.1.1 L’attribution detraits de personnalité
Il est avéré que les individus interprétent les actions des autres plus qu’ils ne réagissent
simplement a celles-ci; c’est a travers cette interprétation que se dessine alors la
personnalité. Or il apparait que les symboles jouent un role de médiateur dans les relations
que les individus entretiennent avec la réalit¢ physique, qu’elle renvoie a des objets
abstraits ou concrets. Ces symboles sont en réalité des stimuli qui permettent de structurer
la signification et la valeur (Solomon, 1983). Ainsi, les produis et les marques sont

porteurs de sens auquel les consommateurs attribuent des traits de personnalité.

En effet, il est clairement établi que les consommateurs sont capables d’appréhender le
langage symbolique des produits et des marques et le traduisent en véritable sens pour eux-

mémes (Levy, 1959 ; Belk et al, 1982 ; Berry, 1988).
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Afin de saisir les fondements de la personnalité transposée aux marques, Durgee (1988)
suggere d’appréhender la gestion de la marque comme la création d’un roman. Ainsi, il

faut identifier :

- le contexte: a quel moment, dans quel contexte la marque est-elle le plus
appréciée ?

- les personnages : quel role les marques jouent-elles dans les relations entre les
individus ?

- les oppositions : quelles sont les contradictions ou les contrastes les plus marquants
de la marque ?

- les symboles : quels aspects de I’expérience vécue par le consommateur avec la
marque fait le plus référence aux symboles et aux métaphores ?

- [’humeur : que ressentent les consommateurs lorsqu’ils utilisent la marque ?

- [Daction : quel r6le joue-t-elle dans la séquence des événements ?

En effet, c’est en comprenant qu’il faut saisir la signification des produits et des marques
dans la vie du consommateur qu’il est possible de comprendre le concept de personnalité
de la marque. Celle-ci va étre en réalité 1’aboutissement d’un processus de déduction

inhérent a la signification de la marque pour le consommateur.

En effet, les individus suivent un processus d’acquisition de connaissances et d’attribution
de sens a travers les signes (Mick, 1986). Ce processus peut prendre trois formes : la
déduction, ’induction et I’abduction'. Dans le domaine de la consommation, il apparait
que les consommateur s per coivent des signes de la part du produit et/ou de la marque
(I'objet) et lesinterpretent en leur attribuant certaines significations; par la suite, ils
peuvent déduire de cette signification une certaine personnalité. Ainsi, la personnalité

percue de la marque est d’une certaine facon une réponse émotive immédiate du

' Afin de distinguer ces trois processus, Mick (1986) propose de considérer la proposition suivante : toutes
les bonnes méres servent a leur famille trois repas équilibrés par jour.

Selon le processus d’induction, la régle associée a un fait détermine le résultat. Ainsi, 1 — Régle : Les bonnes
meéres servent... / 2 — Fait : Jane est une bonne mére => 3 — Résultat : Alors Jane sert a sa famille trois repas
équilibrés par jour.

Selon le processus d’induction, le fait et le résultat permettent d’inférer la régle de fagon probabiliste. Ainsi 1
— Fait : Jane est une bonne mére / 2 — Résultat : Jane sert a sa famille trois repas équilibrés par jour => 3 —
Régle : Alors, toutes les bonnes méres servent a leur famille trois repas équilibrés par jour.

Enfin, selon le processus d’abduction, le résultat et la régle permettent d’inférer le fait de facon probabiliste.
Ainsi, 1 — Résultat : Jane sert a sa famille trois repas équilibrés par jour / 2 — Régle : Toutes les bonnes
meres... => 3 — Fait : Jane est une bonne mére.
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consommateur vis-a-vis de la marque (Larson, 2002 ; Triplett, 1994). Dans le cadre de la
personne humaine, la personnalit¢ est inférée a partir de la mani¢re dont I’individu se
comporte et réagit par rapport a son environnement. De la méme fagon, la personnalité de
la marque est déduite de la relation que le consommateur entretient avec la marque (Berry,
1988) : le consommateur va faire des déductions sur la personnalité de la marque a partir
de ses perceptions des différentes actions de la marque (notamment, a partir des différentes
actions marketing). Ainsi, « la marque, lorsqu’elle communique, acquiert un caractere. Sa
facon de parler des produits ou services évoque un type de personnage qu’elle pourrait
incarner si I’on veut comparer la marque a une personne » (Kapferer, 2001). Il semblerait
que les inférences liées a la personnalit¢ de la marque soient en cohérence avec la
perception générale de la relation marque/consommateur et qu’elles s’opérent selon un
processus dynamique (Aaker et al., 2004). Il existe donc plusieurs sources d’informations
et d’associations qui vont permettre au consommateur de constituer la personnalité de la

marque.

P Les sources de déduction

Dans ce processus de déduction, les consommateurs interprétent tous les signes émanant
des produits et des marques. Ainsi, concernant les produits, il semble que le consommateur
puisse décoder intuitivement le langage des attributs du produit en faisant intervenir ce que
Pinson (1988) décrit comme un ensemble de « théories implicites du produit ». L’auteur
suggere que le consommateur, face a un manque d’information sur le produit, est souvent
amen¢ a utiliser, a partir d’indicateurs extérieurs (couleur, forme, bruit, odeur, etc.), des
jugements inférentiels sur le produit (qualité, puissance, robustesse, etc.) qui s’appuient sur

une théorie implicite du produit et des relations inter-attributs.

Dans le domaine des marques, le méme type de comportement cognitif est observé. Il
apparait que I’ensemble des activités marketing participe a la symbolisation des marques
(Hirschman, 1986). A propos des différents antécédents symboliques qui constituent la
personnalité¢ des marques, Koebel et Ladwein (1999) expliquent : « si I’on considére que la
personnalité est inférée a partir de manifestations observables du comportement ou des
sentiments que 1’individu éprouve dans des situations variables de la vie quotidienne, on
est en droit de considérer que toute forme d’expression de la marque a un impact sur la
manicre dont elle est pergue et contribue a permettre au consommateur de lui attribuer une

personnalité. »
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Il est important de noter ici que la personnalité de la marque énane donc de multiples
sources de déduction. Cette précision est trés importante car dans les travaux sur la
congruence d’images marque/consommateur, seule I’image du consommateur type était
mise en perspective avec 1’image du consommateur (Sirgy, 1986, Sirgy et al., 1997).
Concernant la personnalité de la marque, il est donc important de noter qu’elle se
développe a partir de multiples références. Ainsi, plusieurs chercheurs suggérent que les
per ceptions des traits de personnalité de la mar que peuvent provenir directement des
personnes ‘associées a la marque (I’ensemble des caractéristiques associées a
I’utilisateur, le personnel de ’entreprise, les porte-parole de la marque') ou indirectement
des attributsreliés aux produits ( associations faites a la catégorie de produit, au nom de
la marque, aux symboles, au logo, au packaging, du style publicitaire ou promotionnel, au
prix, du canal de distribution, etc. Certains auteurs parlent méme de « morphopsychologie
de I’objet » en soulignant D’attribution de traits de personnalité a travers l’apparence

physique des objets (Damak, 1997 cité par Pantin-Sohier, 2002).

Toutefois, seules quelques études ont eu comme objectif de vérifier ces propositions.
Ainsi, il apparait que la communication est I'une des plus importantes sources suscitant des
associations de traits de personnalité aux marques (Elliott et Wattanasuwan, 1998 ; Durgee,
1988). Ces résultats sont en adéquation avec ce que David Ogilvy prédisait déja en 1955
lors d’une présentation a 1’Association Américaine des Agences de Communication :
« chaque publicité est une partie de 1’investissement a long terme nécessaire pour créer la
personnalit¢ des marques » (cité par Berry, 1988).D’autres auteurs ont également montré
I’impact de la promotion (Wee, 2004), des formes et couleurs du packaging (Pantin-Sohier,
2004), des sites Internet (Miiller et Chandon, 2002), etc. sur le développement de la
personnalité des marques. De plus, il apparait que 1’innovation dynamise les marques et,
par conséquent, contribue a les rendre vivantes (Bhat et Bowonder, 2001). Ces auteurs
soutiennent que 1’évolution de la personnalité des marques passe notamment par la

perception des innovations de la marque.

Par ailleurs, dans ce processus d’acquisition de signification, le consommateur joue
également un rdle important. Il va, en effet, associer un certain nombre d’attributs

intangibles aux produits et aux marques. Par exemple, en lisant une publicité sur les

' On peut effectivement aisément imaginer que les traits de personnalité de Bill Gates vont se transférer
directement sur la marque Microsoft ; le méme processus va s’opérer entre Zidane et Adidas ou entre Laetitia
Casta et Chanel.
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parfums, le consommateur va générer mentalement un ensemble d’attributs comme
« luxe », «cher», «beauté», « sophistication», « jalouse », etc. Ainsi, ces attributs
constituent sa contribution a la signification du produit ou de la marque. Comme le
souligne Hirschman (1986), « ces attributs sont uniques a chaque consommateur — émanant
de ses expériences idiosyncrasiques — et ne correspondent pas nécessairement a ceux
générés par d’autres individus ». De plus, Phau et Lau (2001) soulignent que les
consommateurs ont une influence sur la personnalité de la marque par les effets de bouche-
a-oreille concernant la marque mais également parce que la personnalité des
consommateurs type de la marque influence la perception de la personnalité de la marque
elle-méme. L es consommateurs sont donc des vecteurs de creéation et de transmission

destraits de personnalités des mar ques.

Il est donc admis que la personnalité de la marque est créée par une variété de variables
marketing. Cependant, il faut noter que les conditions dans lesquelles ces variables
influencent indépendamment et inter-dépendamment la personnalité de la marque reste a
définir (Pantin-Sohier, 2002). La recherche de Miiller et Chandon (2002, 2004) montre, par
exemple, que toutes les dimensions de la personnalité de la marque ne sont affectées de la

méme facon suite a I’exposition au site internet.

En tout état de cause, il semble que Dattribution de traits de personnalit¢ humaine aux
marques soit courante (Bauer et al., 2000). Ainsi, par exemple dans les sociétés
occidentales', les consommateurs comprennent que les couleurs sombres symbolisent des
produits dits ‘respectables’, ou que les couleurs pastel renvoient a I’idée de douceur, de
jeunesse ou de féminité, alors que le rouge renvoie au caractére excitant ou provocant, etc.
A titre d’exemple, nous pouvons également reprendre les exemples de marques évoquées
par Kapferer (1998) : « si I’on veut comparer la marque a une personne, la Vache qui rit
est bienveillante et généreuse ; Malboro est serein ; Citroén est idéaliste ; Ricard est bon
vivant, optimiste, gai, €épanoui»; a l’inverse, « Opel jusqu’a ce jour n’a pas de

personnalité trés nette : elle n’a pas d’épaisseur psychologique ».

Si I’attribution de traits de personnalité aux marques semble étre avérée, cette analogie ne

justifie pas a elle seule la métaphore de la personnalité de la marque. Nous voyons donc a

!'En effet, les codes couleur sont différents selon les sociétés.

114 /438



présent dans quelle mesure cette attribution de traits humains renvoie a des références

stables.

3112 Ladtabilitédesréférences
Comme le soulignent Koebel et Ladwein (1999), «1’idée de personnalité¢ suggere
¢galement une forme de consistance et de stabilit¢ dans le temps ». En effet, dans le cadre
de la personnalit¢ humaine, les individus peuvent interpréter des situations, des
expériences, des attitudes, etc. de fagons différentes. Pourtant leurs références
fondamentales, notamment les émotions et les valeurs auxquelles elles renvoient,
demeurent stables et durables et sont le fondement d’une personnalité qui leur est propre.
De la méme facon, les marques peuvent, elles aussi, avoir des traits de personnalité et des
‘comportements’ qui correspondent a des significations différentes selon les individus.
Toutefois, ce constat n’est en aucun cas un argument permettant de nier |I’existence
intrinseque aux marques d’une personnalité correspondant a des émotions et valeurs
stables et durables. Ainsi, Fournier (1991) argumente: « bien que la signification
attribuée aux produits varie en fonction des individus ou des catégories de produits, les

émotions et les valeurs auxquelles ces significations sont liées restent stables et durables ».

Au-dela de ces arguments conceptuels, quelques recherches ont validé empiriquement le
fait que les dimensions de personnalité des marques sont stables a travers le temps. En
effet, Wee (2004) a mesur¢ a différents intervalles espacés dans le temps la personnalité de
la marque Mc Donald’s' et a constaté une invariance générale de la perception des
dimensions de personnalité¢ de la marque. Méme si ces résultats restent exploratoires et
doivent étre généralisés sur d’autres catégories de produits et d’autres échantillons, ils
permettent toutefois d’émettre une forte supposition quant a la stabilité temporelle des
dimensions de la personnalité. Romanuk (2004) a, pour sa part, mis en exergue que les
traits de personnalité les plus saillants d’une marque se révelent plus stables que les autres.
Tout comme la personnalité humaine, cette stabilité et durabilité ne réfute pas
I’existence d’une certaine évolution de la personnalité de la marque, mais soutient

plutét qu’il existe une continuité dans |’ évolution (Funder, 2001).

Au-dela de la stabilit¢, un élément fondamental de 1’acception de la personnalité est

I’existence de multiples facettes qui permettent d’appréhender la personnalit¢é humaine

' Comparaison entre la personnalité de Ronald & Friends marque antécédente de Mc Donald’s ainsi que de la
marque Mc Donalds a 6 mois d’intervalle
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(réelle, idéale, sociale, etc.). Nous analysons a présent dans quelle mesure la personnalité

de la marque présente une analogie sur ce point.

3.1.1.3 Personnalité voulue, diffusée, percue...
Selon Plummer (1985), la personnalit¢ de la marque a deux facettes: « ’input » qui
correspond a ce que I’on veut que les consommateurs pensent et ressentent vis-a-vis de la
marque (en réalité, ce sont les objectifs de communication des responsables de la marque)
et «l’out-take » qui correspond a ce que les consommateurs pensent et ressentent
réellement vis-a-vis de la marque (il est alors possible de parler de ‘profil de marque’ qui

sont les perceptions que les consommateurs ont de la marque).

Ainsi, la personnalité des marques est inhérente de deux sources : les responsables des
marques mais ¢également des consommateurs. En effet, comme nous 1’avons wvu
précédemment, les consommateurs percoivent des signes de la part de la marque puis les
interprétent en leur attribuant certaines significations : les consommateurs sont des
contributeurs actifs du symbolisme des produits et des marques, et ne sont pas de ‘simples
récepteurs’ de la signification qui a voulu étre donnée (Hirschman, 1986). En effet, ils sont
actifs lors du processus de formation de la signification symbolique des marques et ils sont
¢galement actifs dans le processus de communication de cette signification. Cette
communication interpersonnelle représente alors la divulgation non contr6lée d’attributs

intangibles du produit ou de la marque (Hirschman, 1986).

Pour résumer, comme pour la personnalité humaine, il y a plusieurs fagons d’appréhender
le concept de personnalité des marques qui résultent de deux sources de signification
principales :
- une source informelle qui correspond aux associations idiosyncrasiques de chaque
consommateur ainsi que les associations partagées par les consommateurs ; a cette

source coincide la personnalité de la marque pergue par les consommateurs

- une source formelle qui correspond aux associations divulguées par les
gestionnaires des marques (qu’elles soient contrélées ou non); a cette seconde

source coincide la personnalité de la marque voulue.

Cette déclinaison du concept de personnalité de la marque en personnalité percue et voulue

correspond a la distinction faite entre image de marque pergue et voulue (Michel, 1997).
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3.1.1.4 Au-dela desanalogies, une véritable métaphore
Ainsi, I’isomorphisme de la personnalité de la marque semble bien fondé: parmi la
multitude d’associations, le consommateur attribue des traits de personnalité aux marques.
Pris dans leur ensemble, ces traits forment une certaine personnalité. Les dimensions de la
personnalit¢ des marques apparaissent &tre des références stables tout comme les
dimensions de personnalit¢ humaine. Enfin, de la méme fagon que la personnalité d’un
individu peut étre appréhendée selon différentes facettes (réelle, idéale, sociale, etc.), la
personnalité des marques peut également étre déclinée en personnalité voulue, diffusée et

pergue.

Concernant la valeur heuristique de la métaphore, certainstravaux ont d’ores et d§ja
apporté des éléments intéressants. Notre recherche a également pour objectif d’apporter
d’autres ¢léments qui vont conforter la 1égitimité de cette métaphore. Comme nous I’avons
dit, la valeur heuristique d’une métaphore réside dans sa capacité a suggérer et orienter des
champs d’investigation qui permettront de mieux connaitre et comprendre le second
phénomeéne, ici la marque. Dans le cadre qui nous intéresse, plusieurs pistes de réflexion

sur la nature de la marque ont été mises en exergue grace a la métaphore de personnalité :

- la validation de I’analogie structurelle des personnalités humaines et de la marque ;
- le caractére prédictif de la personnalité de la marque sur le comportement ;
- T’influence des situations et des contextes sur I’expression de la personnalité de la
marque, etc.
La premiere suggestion a déja fait ’objet d’un certain nombre de travaux que nous
développons ultérieurement. La seconde est treés clairement 1’objectif de notre recherche.

La troisieme est abordée dans notre travail mais doit largement étre développée.

Ainsi, il semble que les deux criteres relevés par Cornelissen (2003), isomor phisme et
valeur heuristique, soient bien avérés pour la métaphore de la personnalité de la
marque. Celle-ci peut donc étre considérée comme légitime. Il nous parait également
important de souligner que cette métaphore et surtout son application dans le contexte

opérationnel de la gestion des marques se base principalement sur la théorie des traits.

3.1.2. Une modélisation fondée sur la théorie des traits

En référence a ce que nous avons vu sur les différentes approches et mesures de la
personnalité humaine, les recherches menées en marketing sur la personnalité des marques

ont appréhend¢ la marque exclusivement a partir de traits comparables a ceux qui sont
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utilisés pour caractériser un individu. Ces études s’insérent donc dans la conceptualisation
dominante de la personnalité¢ par les ‘traits’, dans la lignée du modéle des Big Five.
Comme le soulignent Caprara, Barbaranelli et Levi (1994), « la force du modele en cing
facteurs se situe essentiellement dans ses applications. Ce modele peut notamment
constituer une passerelle entre la psychologie de la personnalité et la psychologie sociale,
et également entre les chercheurs et les praticiens confrontés au probléme de la description

de la personnalité ».

Toutefois, le choix de la théorie des traits n’a jamais ¢té réellement argumenté. Aaker
(1997) dans son article de référence insiste sur les fondements de la métaphore
conceptuelle, mais n’argumente pas son choix de transposer 1’échelle de Goldberg au
domaine des marques. Les études ultérieures, dans la lignée des travaux d’Aaker, ne
proposent pas non plus de justification. Nous entendons ici démontrer que la théorie des
traits est I’approche psychologique de la personnalité qui semble la plus appropriée compte

tenu des objectifs du marketing.

Comme le souligne Rogers (1968), « I’'idée qu’aucun mod¢le actuel de la personnalité ne
rende compte, simultanément et de fagon cohérente, de tous les aspects du probléme, doit
nous amener a chercher dans chacun d’eux ce qui est privilégi¢ et ce qui est négligé. » Par
conséquent, il est indispensable de repartir, d’une part, de 1’objectif poursuivi dans les
¢tudes sur la personnalité de la marque et, d’autre part, des postulats de chacune des

théories de la personnalité.

Dans le domaine du marketing, 1’objectif ultime de la recherche est de comprendre le
comportement du consommateur afin de pouvoir le prédire et adapter ainsi les stratégies
marketing, notamment les stratégies de positionnement, de communication, etc. Avant
d’atteindre cet but, il est une étape essentielle : définir les domaines conceptuels
spécifiques et surtout mesurer les concepts pertinents. C’est exactement selon cette
perspective que s’est développé le domaine de recherche sur la personnalité des marques :
comme le soulignent Ferrandi et Valette-Florence (2002), Aaker a transposé, au niveau de
la marque, des approches psychologiques dont le but est de mesurer la personnalité
humaine. Or la principale approche de psychologie ayant cet objectif de mesure est la
théorie des traits. En effet, dés I’origine, les inventaires des traits de personnalité ont été
¢laborés dans ’objectif de prédire des comportements. Ainsi, Tupes et Christal avaient
pour mission de mettre en ceuvre un outil permettant de prédire 1’efficacité des officiers de

I’ American Air Force (Digman, 1990).
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Concernant la personnalité humaine, certains chercheurs ont déja souligné que les traits de
personnalité ne parviennent pas a englober tous les niveaux ou domaines de la personnalité
qui devraient étre pris en considération pour rendre compte de la complexité de la
personnalité et des étres humains (Block, 1995 ; Mc Adams, 1992 cité par Ferrandi et
Valette-Florence, 2002a). Il est trés certainement possible de transférer ces critiques a la
définition de la personnalité des marques basée sur les traits. Toutefois, si les recherches
doivent se poursuivre pour arriver a comprendre encore plus finement les perceptions et les
motivations des consommateurs vis-a-vis des marques, notamment en exploitant les autres
théories de la personnalité développées en psychologie, les recherches faites a partir de la
théorie des traits ont déja largement fait progresser ce domaine. Ce dernier €tant en plein
développement, de nombreuses interrogations se posent encore. Toujours dans 1’objectif de
présenter un état de lieux objectif des réflexions sur la personnalité des marques, nous
développons a présent les problématiques souvent mises en avant dans ce domaine de

recherche.

3.2. PROBLEMATIQUES LIEES AU CONCEPT DE PERSONNALITE DE
LA MARQUE
En effet, les recherches sur la personnalit¢ des marques font 1’objet de nombreuses
critiques qui se focalisent principalement sur trois sujets: la conceptualisation, la
signification et la mesure de ce nouveau concept. Nous présentons donc une a une ces

problématiques et tentons d’apporter notre contribution a I’avancement des réflexions.

3.2.1. Laconceptualisation

Les travaux d’Aaker (1997) sont fondateurs dans le domaine de la personnalité des
marques, notamment sur le plan conceptuel. Toutefois, certaines limites de la définition

proposée peuvent étre mises en avant.

3.21.1 Limitesdela définition fondatrice
Aaker (1997) définit le concept de personnalité de la marque comme « I’ensemble des
caractéristiques humaines associ¢es a la marque ». Par la suite, tous les travaux qui ont
suivi aux Etats-Unis mais également en Europe et en France se sont explicitement ou

implicitement fondés sur cette définition. Trés récemment, certains chercheurs ont
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toutefois souligné que cette proposition de définition semble trop vague voire « fourre-
tout » (Ferrandi et Valette-Florence, 2002a, 2002b ; Azoulay et Kapferer, 2002, 2004).

En effet, les chercheurs en psychologie ont, entre autres, pris garde de préciser la nature
des items relevant de personnalité. De fagon générale, les aspects cognitifs de la
conduite (intelligence, aptitudes, connaissances) sont exclus du domaine de la
personnalité ; celle-ci concerne toujours des aspects affectifs, émotionnels et dynamiques
(Bloch et al., 1991). Ainsi, des adjectifs comme « compétent » ne relévent pas de la
personnalit¢ (Azoulay et Kapferer, 2002, 2004). De méme, des connotations au genre, a
I’age ou a la classe sociale, bien que suggérés par I’inventaire d’Aaker (1997), ne semblent
pas pertinents pour mesurer la personnalité. Si le genre ou la classe sociale des
consommateurs/utilisateurs types de la marque sont évidemment des ¢léments importants
de I’image de marque, voire des antécédents de la personnalité de la marque (Levy, 1959),
ils ne sont pas pour autant des ¢léments appartenant au domaine de la personnalité. |l
semble donc inapproprié d'inclure des items d’age et de classe sociale dans les
échelles de mesure de la personnalité de la marque (Azoulay et Kapferer, 2002, 2004).
Concernant le genre, Levy (1959) souligne que le genre semble étre « une des dimensions
les plus basiques du symbolisme, [notamment] parce qu’il est difficile de s’empécher de
penser & des inanimés comme féminins ou masculins ». Azoulay et Kapferer (2002)
soulignent également que la langue anglaise ne permet pas de distinguer le genre des
inanimés et qu’il est donc important pour les échelles de personnalité de la marque de
réintégrer cet aspect dans les échelles. Toutefois, cette constatation n’est pas vraie en
langue francaise ; de plus, si le genre est exclu du concept de personnalité en psychologie,
nous ne voyons pas sur quels arguments, il est légitime de faire une exception quant aux
limites du concept de personnalité. Ainsi, selon nous, il parait également important que

la notion de genre n’ appar aisse pas dans les échelles de per sonnalité de la mar que.

Dans la perspective de ces précisions, il semble donc nécessaire d’adopter une définition
plus stricte de la personnalit¢ de la marque que celle proposée par Aaker (1997), seule

garante du développement d’outils de mesure fiables.
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3.21.2 Proposition d une nouvelle acception
Afin d’affiner la définition fondatrice de la personnalité¢ de la marque suggérée par Aaker

(1997), de nouvelles acceptions ont été proposées :

- « I’ensemble des traits de personnalit¢ humaine associés a la marque » (Ferrandi et

Valette-Florence, 2002a)

- « I’ensemble des traits de personnalit¢ humaine applicables et pertinents pour les

marques » (Azoulay et Kapferer, 2002)

A notre sens, ces deux propositions sont en réalité¢ identiques et prennent seulement un
point de vue différent. L’avancée majeure de ces propositions par rapport a celle d’ Aaker
est de faire référence de fagon explicite a la personnalité humaine. En effet, alors qu’Aaker
parlait de « caractéristiques humaines », les définitions précédentes stipulent clairement
que les caractéristiques dont il est question sont en réalité les « traits de personnalité
humaine ». Il parait, en effet, indispensable de mettre en évidence que les fondements des
recherches sur la personnalité des marques sont issus des travaux de psychologie. Ainsi, les
items de mesure seront alors nécessairement du domaine de la personnalité excluant par
définition les items (adjectifs) « non pertinents » dont parlent Azoulay et Kapferer (2002,
2004). Ces auteurs soulignent, en effet, que certains termes relévent parfois plus de la
stratégie ou de la description de I’organisation que de la personnalité¢ de la marque pergue
par les consommateurs; ces items sont alors applicables aux marques mais pas

nécessairement pertinents en termes de personnalité.

Pour notre part, nous retenons comme définition de la personnalit¢ des marques la

formulation suivante :
«|’ensemble destraits de per sonnalité humaine associée aux mar ques »

Ainsi, seuls les items relevant véritablement du domaine de la personnalité¢ doivent étre
inclus dans les échelles de mesure de la personnalité des marques. Par conséquent, les
items relevant des aspects cognitifs de la conduite (intelligence, aptitudes, connaissances),
du genre, de I’age ou de la classe socioprofessionnelle sont exclus par définition puisqu’ils
sont non pertinents. En revanche, parmi ’ensemble des traits de personnalit¢ humaine,

seuls ceux qui sont associés et applicables aux marques doivent étre retenus.
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Au-dela du manque de clarté conceptuelle, le concept de personnalité de la marque souffre

¢galement de contestations sur un plan sémantique.

3.2.2. Lasémantique

En effet, dans le domaine de la personnalité, « la langue, avec ses contrainte propres, joue
un role ambigu, a la fois d’aide indispensable et de frein » (De Montmollin, 1965). De ce
fait, nous voyons a présent dans quelle mesure la dimension sémantique est primordiale

dans le cadre des recherches sur la personnalité de la marque.

Tout d’abord, si nous acceptons que les individus inférent leur propre personnalité et celles
des autres a partir du comportement et qu'un consommateur en fait autant vis-a-vis des
marques, la question qui se pose alors est de savoir Si notre langage a dé€ja encodé les
termes pouvant décrire la personnalité d’une marque, comme c'est le cas pour les
individus (Caprara et al., 2002 ; Azoulay et Kapferer, 2002, 2004). A notre connaissance,
aucune recherche scientifique portant sur le langage et la sémantique n’a été entreprise
dans cet objectif. Toutefois, nous pouvons noter que les consommateurs qualifient les
marques avec des caractéristiques humaines : des qualificatifs tels que «sympa»,
« distinguée », « originale », etc. sont souvent utilisés pour décrire les marques dans le

langage courant.

La deuxiéme problématique sémantique des recherches sur la personnalité de la marque
renvoie a la signification des items des échelles de mesure. En effet, Landon (1974)
soulignait déja les problémes sémantiques liés aux adjectifs servant a mesurer 1’image.
Ainsi, ce chercheur affirmait que le sens attribué a ces adjectifs variait selon qu’ils étaient
appliqués a I’évaluation de I’image de soi ou de I’image du produit. La méme interrogation
est faite concernant les items de mesure de la personnalité, lorsqu’ils sont attribués a la
personnalité humaine ou a celle des marques (Azoulay et Kapferer, 2002 ; Viot, ; Ferrandi
et Valette-Florence, 2002). Peu d’ études se sont assur ées que le contenu sémantique des
adjectifs permettant de mesurer les personnalités marque/consommateur était
identique. A notre connaissance, seuls Ferrrandi et Valette-Florence (2002) ont vérifié
cette correspondance de sens selon le domaine d’application. Pourtant, des le départ, Aaker
(1997) soulignait déja que « tous les adjectifs des échelles de mesure de la personnalité

humaine n’étaient peut-&tre pas pertinents ».
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Enfin, une troisiéme problématique liée a la sémantique concerne « l'interaction
mar que/adjectif ». En effet, il est avéré que la signification d’un adjectif, et ses relations
avec les autres adjectifs, varie selon le concept auquel I’adjectif fait référence (Caprara et
al., 2001). Ainsi, il est probable que les adjectifs prennent des sens différents selon les
marques auxquelles ils sont associés. Autrement dit, « les adjectifs ont une signification
‘contextuelle’ ou ‘relationnelle’ : ils ont des sens différents lorsqu’ils passent d’une
dimension a ’autre en fonction de la marque qu’ils décrivent » (Caprara et al., 2001). Ces
auteurs ont notamment montré que, selon les marques, les items de 1’échelle de

personnalité ne se rattachaient pas forcément a la méme dimension.

Toutes ces problématiques sémantiques correspondent encore aujourd’hui a de vastes
champs de recherche a développer. En effet, les principaux avancements sur le concept de
personnalit¢ de la marque se sont concentrés sur des aspects plus méthodologiques,

notamment la mesure de ce concept.

3.2.3. La mesure

Comme nous I’avons vu, le développement des recherches sur la personnalité de la marque
est fond¢é sur la théorie des traits. Ainsi, plusieurs chercheurs ont élaboré des échelles de
mesure de la personnalité des marques a partir des échelles de mesure de la personnalité
humaine. Nous présentons dans un premier temps les principales échelles utilisées a ce
jour, notamment dans le contexte frangais. Par la suite, nous développons les critiques

généralement faites au sujet de ces échelles.

3.23.1 Leséchellesexistantes
Comme nous I’avons dit, les travaux d’Aaker (1997) sont fondateurs pour les recherches
sur la personnalit¢ de la marque. Nous commengons donc par présenter 1’échelle
développée par Aaker et ses adaptations au contexte frangais. Par la suite, nous
développons les recherches de deux groupes de chercheurs qui ont tenté d’appréhender ce
nouveau concept selon des approches un peu différentes de celle empruntée par Aaker :
Caprara, Barbaranelli et Guido (2001), d’une part, et Ferrandi et Valette-Florence (2002),

d’autre part.
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Aprés avoir conceptualisé la personnalité de la marque, Aaker (1997) a également tenté de
mesurer ce nouveau concept. Ainsi, partant du constat que les marques sont, comme nous
I’avons vu, personnifiées et parfois ‘humanisées’, elle a repris I’inventaire de la
personnalit¢ humaine de Goldberg et a essayé d’appliquer la structure en 5 dimensions
(Big Five) a la personnalit¢ d’un certain nombre de marques de différents secteurs
d’activité.

Pour cela, I’auteur a identifié un ensemble de 309 traits qui pourraient permettre de décrire
la personnalité des marques. Les items étaient issus d’échelles de mesure de la personnalité
humaine, d’échelles de mesure de la personnalité utilisées par des marqueteurs et des items
issus d’études qualitatives. Par la suite, un échantillon a évalué 1’applicabilité de chaque
item vis-a-vis des marques. Un ensemble de 114 items a alors été retenu. Enfin, un
¢chantillon représentatif de la population des Etats-Unis a évalué 37 marques de catégories
de produits différentes selon ces 117 adjectifs. Finalement, une échelle de 42 items'
regroupés en 15 facettes elles-mémes structurées autour de 5 dimensions a été testée et re-
testée sur 20 nouvelles marques par un échantillon de convenance. La structure de la
personnalité de la marque mise en exergue par Aaker correspond globalement a celle
de la personnalité humaine puisqu’elle est également constituée de cing dimensions:
la sincérité (sincerity), D’excitation (excitement), la compétence (competence), la
sophistication (sophistication) et la rudesse (ruggedness). Toutefois, parmi ces
dimensions, seules trois correspondent sémantiquement a celles de la personnalité
humaine (sincérité, sophistication et compétence) ; les deux autres dimensions sont
propresau domaine des mar ques (rudesse et excitation).

! Sincérité : réaliste, familiale, provinciale, honnéte, sincére, concréte, saine, authentique, gaie, sentimentale,
amicale (11 items)

Excitation : audacieuse, dans le vent, excitante, fougueuse, calme, jeune, imaginative, unique, moderne,
indépendante, contemporaine (11 items)

Compétence : fiable, travailleuse, sire, intelligente, technique, organisée, gagnante, leader, stire d’elle (9
items)

Sophistication : distinguée, séduisante, belle, envoitante, féminine, douce (6 items)
Rudesse : masculine, virile, robuste, rude, qui vit au grand air (5 items)
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Personnalité de

la marque
Sincérité Exaltation Compétence Sophistication Rudesse
* Réaliste » Audacieuse * Fiable « Distinguée * Qui est au
Familiale Audacieuse Fiable Distinguée grand air
Provinciale Dans le vent Travailleuse Séduisante Qui est au
Réaliste Excitante Sare Elégante grand air
+ Honnéte « Fougueuse « Intelligente « Charmante I\D/Iai,cuhne
Sincere Calme Intelligente Charmante e I'Ouest
Honnéte Fougueuse Technique Féminine * Forte
Concréte Jeune Organisée Douce Forte
» Saine « Imaginative » Gagnante Robuste
Saine Imaginative Gagnante
Authentique Unique Leader
- Gaie « Moderne Stre d’elle
Gaie Moderne
Sentimentale Indépendante
Amicale Contemporaine

Figure 13 : Lesdimensions de la personnalité de la marque selon Aaker (1997)

Considérée comme un outil de référence de mesure de la personnalit¢ des marques,
I’échelle d’Aaker a été utilisée dans le cadre de multiples recherches validant ainsi de
nouveaux domaines d’application. Le Tableau 5 synthétise les différentes études évaluant

la personnalité de plusieurs marques de catégorie de produits différentes grace a I’échelle

proposée par Aaker (1997).

Auteurs

Résultats

Ferrandi et al. (1999)

Evaluation de la personnalité de marques de café

Validité prédictive de la personnalité de la marque sur les
intentions d’achat

Koébel et Ladwein
(1999)

Evaluation des profils de 85 marques de catégories de
produits différentes
Identification de 4 profils de marque, chacun spécifique a
un type de catégorie de produits

Siguaw et al. (1999)

Différenciation des chaines de restaurant a partir de la

personnalité de la marque

Huber et al. (2000)

Examen des relations entre valeurs personnelles,
personnalité de la marque et fidélité a la marque

Villegas et a. (2000)

Evaluation de la personnalité des constructeurs
informatiques

dimension Compétence)
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Auteurs Résultats

La congruence entre le concept de soi du consommateur et
la personnalité de la marque est plus forte pour les individus
Phau et Lau (2001) |individualistes que pour les collectivistes.

Influence de la conception que le consommateur a de lui-
méme sur la personnalité de la marque préférée

Evaluation de marques de voitures

Koébel (2002) Intérét d’utiliser la personnalité de la marque pour structurer
les marchés tant inter-entreprises qu’intra-entreprise

Différenciation d’enseignes de distribution canadiennes

D’A 1. (2002
stous et al. (2002) Validité nomologique

Miiller et Chandon | Impact de I’exposition a un site Internet et de 1’attitude
(2002) envers un site sur la jeunesse et la sincérité de la marque

Evaluation des profils de personnalité d’organisations a but

Venable et al. (2003) non lucratif

Tableau 5: Etudes utilisant |'échelle d' Aaker pour mesurer la personnalitéde

différentes mar ques dans différents secteurs

Si I’échelle développée par Aaker est totalement pionniére et largement reconnue, elle
souffre toutefois d’un certain nombre de limites, notamment d’un point de vue structurel.
Ainsi, I’adaptation francaise de Koebel et Ladwein (1999) ne se structure pas autour de
cinq dimensions : ils aboutissent a une structure a 6 facteurs (Domination, Compétence,

Consciencieuse, Masculinité, Expansivité et Séduction).

Par ailleurs, d’un point de vue sémantique, il apparait que certaines dimensions sont
effectivement communes quelques soient les cultures ; toutefois, d’autres semblent étre
liées a la culture américaine. Par exemple, lors de leur adaptation de 1’échelle d’Aaker au
contexte francais, Ferrandi, Fine-Falcy et Valette-Florence (1999) retrouvent bien une
structure en 5 dimensions (en ¢liminant un certain nombre d’items : ils ne retiennent que
33 items des 44 de [D’échelle initiale) dont seule 3 dimensions correspondent
sémantiquement a celle d’Aaker: dynamisme (excitement), robustesse (ruggedness) et
féminité (sophistication). La dimension sincérité (sincerity) est divisée en deux avec, d’une
part, la dimension sincérité au sens strict et, d’autre part, la dimension convivialité propre
au contexte frangais. Enfin, la dimension initiale liée a la compétence (competence) n’est
pas une dimension a part entiére (certains des items se retrouvent dans d’autres facteurs et
d’autres ont été éliminés). Koebel et Ladwein (1999) soulignent a propos de 1’étude qu’ils
ont mené en France : « qualitativement, les résultats obtenus révélent que, sur certains

traits de personnalité, I’adaptation frangaise proposée converge avec 1’échelle initiale de
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Jennifer Aaker, mais aussi qu’a bien des égards, des différences sont remarquables. On
observe en premier lieu que les dimensions compétence, sophistication, excitation et
rudesse sont schématiquement comparables dans les deux échelles. La dimension sincérité
n’est en revanche pas identifiée, tout comme il apparait deux nouvelles dimensions, la

domination et la séduction ».

Enfin, une autre limite soulevée par les différentes études est liée a la sémantique des
termes utilisés dans 1’échelle (items). En effet, il apparait que certains adjectifs peuvent
étre interprétés différemment selon le contexte culturel dans lequel ils sont utilisés. La
preuve la plus flagrante de cette difficult¢ d’adaptation d’un outil & un autre contexte
culturel est la comparaison des résultats obtenus par Koebel et Ladwein (1999) ainsi que
Ferrandi, Fine-Falcy et Valette-Florence (1999). Les deux études ont été menées dans le
contexte francais sur des marques de divers secteurs d’activité et a peu prés en méme

temps. Il apparait pourtant que les résultats sont bien différents (cf. Figure 14) :

Per sonnalité
delamarque
Sincérité Dynamisme Féminité Robustesse Convivialité
Ferrandi, Fine-
Falcy et Sincére Branchée Charmante Robuste Amicale
Honnéte Moderne Séduisante Solide Gaie
Valette- Vraie Jeune Elégante Charismatique Familiale
Digne de confiance| | Pleine Douce Occidentale Sympathique
Florence ( 1 999) Stire d’imagination Féminine Provinciale
Consciencieuse Actuelle Sentimentale
Saine Pleine d’entrain Passionnante
Réaliste Audacieuse
Intelligente
Authentique
Personnalité
delamarque
Domination Compétence Consciencieusg | Masculinité Expansivité Séduction
Koebel et
Ladwein Unique Fiable Réaliste Masculine Audacieuse Envoitante
(1999)24 Indépendante Robuste Travailleuse Virile Imaginative Séduisante
Sare d’elle Technique Organisée Rude Fougueuse Belle
Contemporaine| Siire Intelligente Dans le vent Sentimentale
Leader Honnéte Gagnante Féminine
Gaie Excitante
Distinguée

Figure 14 : Comparaison des adaptations del'échelle d'Aaker au contexte francais

* Sur un plan méthodologique, les résultats de cette étude doivent étre relativisés : en effet, les auteurs ont
demandé aux répondants « d’évaluer si oui ou non, le trait de personnalité proposé était adapté pour décrire la
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Faisant le constat de I’ensemble de ces limites, d’autres chercheurs ont tenté de développer

de nouvelles échelles de la personnalité de la marque.

Pour leur part, Caprara, Barbaranelli et al. (1994, 2001) ont suivi exactement le méme
processus que Goldberg et Aaker. Selon I’approche psycholexicale, ils ont élaboré dans un
premier temps une échelle de mesure de la personnalité¢ humaine dans un contexte culturel
et sémantique italien (leur contexte d’origine). Leur échelle finale comporte 260 adjectifs.
D’un point de vue structurel, ils ont abouti a un modele a cinq facteurs conforme a celui
des Big Five. Toutefois, d’un point de vue sémantique, les facteurs ne correspondent pas
exactement a celui proposé par Goldberg par exemple. Les facteurs ont ét¢ nommés de la
facon suivante : caractére consciencieux (conscientiousness), extraversion (extraversion),
sérénité vs susceptibilité (quietness vs irritability), egocentrisme vs altruisme (selfishess vs
altruism) et enfin conformisme (conventionality). Par la suite, ils ont élaboré un inventaire
de mesure de la personnalité se rapprochant du NEO-Personality Inventory de Costa et Mc
Crae (1985) qui est composé de phrases €laborées autour d’adjectifs. La forme finale de cet
inventaire comportait 132 phrases réparties équitablement sur 10 facettes de la

personnalité.

Dans un deuxiéme temps, Caprara, Barbaranelli et Guido (2001) ont tenté d’appliquer cette
¢chelle de personnalité humaine au domaine des marques. Pour cela, ils ont sélectionné 40
des 260 adjectifs de leur échelle originale et ont fait évaluer la personnalité des 12 marques
italiennes de secteurs d’activité trés distincts. Leurs résultats sont beaucoup moins probants
que ceux d’Aaker. Ils retrouvent bien une structure en cinq dimensions proche de celle de
Goldberg y compris sur un plan sémantique pour 1’évaluation des personnalités des
répondants. En revanche, les dimensions correspondant a la personnalité des marques se
sont avérées peu stables : des items de 1’échelle étaient rattachés a des facteurs différents
selon les marques et le sens donné aux items était parfois différent selon les marques.

Aussi, les auteurs émettent certaines réserves quant a la ‘transférabilité’ d’une échelle de

personnalité de la marque ». Ainsi, sauf erreur de notre part, I’évaluation de chaque trait de personnalité des
marques correspond & une « mesure dichotomique » et, par conséquent, a une variable binaire (a ou n’a pas le
trait considéré). Or, afin d’obtenir une structure de personnalité, les auteurs ont réalis¢é des analyses
factorielles en composantes principales sur ces variables binaires (opération qui normalement n’est pas
statistiquement acceptable ; @ moins que les auteurs aient réalis¢ des opérations subsidiaires qu’ils ne
mentionnent pas).
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personnalité au domaine des marques. Par ailleurs, les auteurs ont rencontré d’importants
problémes de stabilité structurelle et sémantique des items de 1’échelle dans leur étude
d’application au domaine des marques. Toutefois, il est important de souligner que ces
auteurs ont transféré¢ directement au domaine des marques une échelle initialement
développée pour mesurer la personnalité humaine. Contrairement a la démarche suivie par
Aaker ou suggérée par les critiques sur les échelles de mesure de la personnalité des
marques, Caprara et ses collegues n’ont absolument pas vérifié I’applicabilité des items au
domaine des marques. Cette démarche trop « directe » explique certainement en partie
I’instabilit¢ dont parlent les auteurs. De plus, d’autres études sont beaucoup plus

encourageantes.

Pour leur part, Ferrandi et Valette-Florence (2002a) sont partis de la liste d’adjectifs
relatifs a la personnalit¢é humaine de Saucier plus restreinte que celle de Goldberg (40
items au lieu de 100) et ont tenté d’adapter cette échelle au contexte frangais suivant la
méme logique que le travail qu’ils avaient fait pour I’échelle d’Aaker (Ferrandi et al.,
1999, 2000). Les données ont permis d’évaluer la personnalité de 12 marques de catégories
différentes. Les résultats sont plutét concluants car ils retrouvent, comme Saucier, une
structure en 5 dimensions et surtout ils ont vérifié et prouvé la similarité sémantique de
I’échelle dans les deux contextes d’application que sont la personnalit¢é humaine et la
personnalité des marques. Concernant la structure, la premicre étude réalisée sur les 40
marqueurs de Saucier met finalement en exergue 5 dimensions regroupant 15 items. Par la
suite, les auteurs ont procédé a une nouvelle analyse des données et n’ont retenu au départ
que les 20 mini-marqueurs positifs en argumentant que les marques se présentent toujours
sous un profil attractif. A I’issue de cette seconde étude, une nouvelle version de I’échelle
est proposée regroupant de nouveau 15 items en 5 dimensions (Ferrandi et Valette-

Florence, 2002b). Cette échelle allégée finalement retenue est la suivante :
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Personnalité dela marque
Mini-marqueurs

Introversion Amabilité ||Consciencieux | Neurotisme Ouverture
* Réservé * Chaleureux * Organisé * Envieux * Imaginatif
* Timide * Compatissant| | * Efficace * Susceptible * Créatif

* Renfermé * Gentil * Méthodique | | * Jaloux * Malin

Figure 15 : Echelle de personnalité de la mar que adaptée des mini-mar queur s de
Saucier (Ferrandi et Valette-Florence, 2002)

Par ailleurs, les auteurs ont validé la congruence structurelle de 1’échelle qu’elle soit
appliquée au domaine de la personnalit¢ humaine ou celle des marques. Leurs résultats
suggerent également que la congruence des personnalités marque/consommateur aurait un
impact sur la préférence de la marque mais que, selon la catégorie de produits, la
congruence recherchée n’est pas forcément ‘positive’’, c’est-a-dire que parfois le
consommateur cherche une marque dont la valence pergue sur une dimension ou une
facette de personnalité est opposée a celle de sa propre personnalité. Ces résultats sont
cohérents avec les réflexions développées précédemment sur le concept de soi comme
déterminant des comportements par un processus de renforcement positif ou négatif. La
recherche d’un renforcement négatif correspond plutdt a une stratégie de compensation :
on peut, en effet, imaginer qu’un individu peut chercher soit a renforcer de fagon positive
son concept de soi par I’intermédiaire de la personnalité des marques qu’il consomme, soit,
au contraire, compenser certains facettes ou dimensions de sa propre personnalité en
s’identifiant a des marques qu’il percevra comme opposée précisément sur ces facettes ou

dimensions.

Si les résultats de cette recherche paraissent intéressants, 1’échelle adaptée des mini-

marqueurs de Saucier est toutefois sujette, comme les autres, a de nombreuses critiques.
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3.23.2 Critiques des échelles existantes
En effet, depuis le début des travaux sur la personnalité des marques, les critiques n’ont
jamais cessé, notamment sur les outils de mesure. Dans le cadre de notre recherche, il
parait indispensable de relever et d’analyser ces critiques afin de les intégrer dans nos

propositions.

Depuis longtemps déja, certains chercheurs ont souligné les problémes qui découlent de
’utilisation de mémes échelles de mesure pour les produits et les individus (Landon,

1974). Cette critique est trés souvent relayée concernant le concept de personnalité.

En effet, comme le souligne Wee (2004), la plupart des travaux effectués sur la
personnalité de la marque sont fondés sur la transposition des théories de la personnalité
humaine au domaine des marques et l’utilisation ‘brute’ d’outils de mesure initialement
développés pour la personnalité humaine. Or, plusieurs chercheurs remettent justement en
cause la légitimité d’appliquer tels quels des adjectifs identifiés a 1’origine pour mesurer la
personnalité¢ humaine. En effet, dés ’origine des travaux sur la personnalité des marques,
des questionnements émergeaient déja. Ainsi, Aaker (1997) soulignait que tous les items
des échelles de personnalité humaine n’étaient pas forcément applicables, et qu’il fallait en
ajouter d’autres pour correspondre au contexte des marques. L’homme a, en effet, des
caractéristiques qui lui sont propres et qui ne sont pas forcément toutes transposables aux
marques (Aaker, 1997 ; Caprara et al., 2002 ; Viot, 2003 ; Azoulay et Kapferer, 2002,
2004).

Si 1’échelle développée par Aaker est totalement pionnicre et largement reconnue,
plusieurs ¢tudes remettent toutefois en question sa validité structurelle et sémantique,
notamment concernant la généralisation de I’échelle dans des contextes culturellement

différents (Aaker et al., 2001 ; Koebel et Ladwein, 1999 ; Ferrandi et al., 1999).

Le tableau suivant présente les structures obtenues dans le cadre de recherches transposant

I’échelle d’ Aaker dans des contextes culturels et sémantiques différents.
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Pays

Auteurs

Résultats

Koébel et Ladwein
(1999)

- échelle de 30 traits de personnalité répartis au sein
de 6 dimensions : domination, compétence,
consciencieuse, masculinité, expansivité, séduction

- structure non validée lors d’une étude ultérieure
(Koebel, 2002) lors de laquelle une structure a
deux dimensions est mise en exergue

- échelle de 33 items répartis sur 5 facteurs :

France D ) e
: 3 sont similaires : dynamisme, sophistication et
Ferrandi et al. o e,
rudesse ; un est restreint a sa facette convivialité ;
(1999) ! o
le dernier, la sincérité, comprend deux facettes de
Aaker : la sincérité et la compétence
. . - échelle réduite de 14 items sur les 42 initiaux :
Pantin-Sohier o . e
excitation, compétence, sophistication, rudesse,
(2004a) o
sincérité
Aaker, Benet- - 4 dimensions identiques : sincérité, dynamisme,
Japon Martinez et Garolera compétence, sophistication
(2001) - 1 dimension spécifique : la paix
Aaker B - 3 dimensions identiques : sincérité, dynamisme et
gers. vl sophistication
Espagne | Martinez et Garolera : } . )
(2001) - 2 dimensions spécifiques : la passion et le
pacifisme
- 5 dimensions identiques
- toutefois divergence de signification : les marques
sophistiquées sont percues comme excitantes et
.. Stent ¢ t la sincérité est
Alomagne | Bovs Mideres | STTSTIES 7 mEme s e
Espagne Keller (2000) pre-feq pereep p
Allemagne
- les Espagnols ont tendance a attribuer une
personnalité plus forte aux marques que les
Allemands
- 4 dimensions identiques : sincérité, dynamisme,
rudesse, sophistication
. Supphellen et - 1 dimension spécifique : qui a réussi et
Russie .
Gronhaug (2003) contemporain
- toutefois, tous les items ne sont pas associ€s aux
mémes dimensions que 1’échelle initiale d’ Aaker
Suisse Czellar (1999) - égh;lle de 39 items répartis sur les 5 dimensions
initiales
Hollande Smit et al. (2005) | - 5 dimensions identiques
- échelle réduite de 19 items sur les 42 initiaux : 5
Etats-Unis Pantin-Sohier dimensions identiques
et Suede (2004b) - les items retenus ne sont pas les mémes que dans le

contexte frangais

Tableau 6 : Lestranspositionsdel'échelle d'Aaker dans différents contextes culturels
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Ainsi, les dimensions de la personnalité des marques semblent étre percues différemment
selon les cultures. Garolera (2002) soutient notamment que si la dimension Rudesse est
pertinente aux Etats-Unis, elle ne s’applique pas au Japon, contexte culturel dans lequel

apparait plutdt la dimension Pacifisme.

Il parait également important de souligner que I’étude de Pantin-Sohier et Bré (2004)
menée aux Etats-Unis n’a pas permis de retrouver la structure initiale de 1’échelle
d’Aaker : seuls 19 des 42 items ont été retenus. Dans le contexte frangais, les mémes
auteurs ont également aboutit a ne échelle transposée réduite a 14 items, il s’avére que les

items retenus ne sont pas les mémes d’un contexte culturel a 1’autre.

Une derni¢re remarque doit également étre soulignée concernant 1’utilisation des échelles
existantes. En effet, de nombreuses recherches ont été réalisées ces derniéres années sur le
concept de personnalité de la marque. Toutefois, nous pouvons noter que trés souvent les
chercheurs utilisent des versions réduites des échelles initialement proposées (Koebel et
Ladwein, 1999 ; Miiller et Chandon, 2002, 2004 ; Helgeson et Supphellen, 2004 ; Vernette,
2004 ; Pantin-Sohier, 2004). Si I’on comprend les contraintes opérationnelles qui justifient
ces démarches, des doutes quant a la fiabilité¢ des résultats sont toutefois légitimes. En
effet, ces échelles réduites n’ont fait I’objet d’aucune démarche de validation interne et
externe au préalable des études ; de plus, les auteurs argumentent rarement le choix des

items.

Par ailleurs, certaines recherches sont réalisées sur des échantillons trés restreints
(Helgeson et Supphellen, 2004 ; Koebel et Ladwein, 1999). Ces contextes de recherche
fragilisent encore plus les résultats mis en évidence. Enfin, toujours face a la difficulté
d’obtenir des données, certains chercheurs ont demandé aux répondants d’évaluer un
nombre de marques trés important, jusqu’a 34 marques dans la méme interview (Koebel et
Ladwein, 1999 ; Koebel, 2002 ; Austin et al., 2003 ; Aaker et al., 2004). Il est alors
légitime de s’interroger sur I’effet de méthode inhérent a ce type de collecte ; or il n’est

jamais modélisé et analysé.
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CONCLUSION

L’idée sous-jacente a I’application du concept de personnalité au domaine des marques est
que le consommateur peut se situer par rapport a une marque a partir de 1’adéquation entre
sa propre personnalit¢ et celle qu’il attribue a la marque. Aussi, le consommateur
développerait des affinités a 1’égard des marques en fonction de leur personnalité. Cette
supposition est celle faite par la théorie de la congruence. La marque, par les valeurs
culturelles et personnelles qu’elle véhicule, peut constituer un moyen de communication de
I’identit¢ de I’individu a lui-méme mais également aux autres. Dans ce sens, elle est
utilisée de maniére symbolique par I’individu pour mieux se définir et s’exprimer tant vis-
a-vis de lui-méme qu’envers ceux auxquels il souhaite projeter une certaine image. Aussi,

le consommateur préfeére une marque dont la personnalité est en adéquation avec la sienne.

Partant de ce constat, Aaker (1997) a proposé un cadre conceptuel et méthodologique qui a
donné lieu a de nombreuses recherches sur le concept de personnalité des marques. Si ces
travaux ont été pionniers et fondamentaux, plusieurs critiques soulignent le manque de
justification et de précision conceptuelle de cette transposition du concept de personnalité
au domaine des marques. Par ailleurs, certaines études remettent en cause la stabilité

structurelle et sémantique de 1’échelle de mesure proposée par Aaker.

Afin de contribuer a I’ensemble de ces réflexions, nous avons mis en exergue trois
analogies fondamentales entre la personnalité humaine et celle des marques (1’attribution
de traits de personnalité, la stabilité de ces références, la déclinaison de la personnalité
selon plusieurs facettes) qui justifient I’isomorphisme de la métaphore de la personnalité
des marques. Par ailleurs, plusieurs recherches se sont d’ores et déja inspirées de la
personnalité humaine p