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ANNEXE 1 : Questionnaire utilisé pour la validation du modéle
théorique

Bonjour,

Nous allons vous poser plusieurs questions sur la maniére dont vous achetez des produits de la vie de tous
les jours. Le but de ce questionnaire est de mieux connaitre ce qui est important pour vous lorsque vous
achetez ces produits courants.
Ce questionnaire est assez long et comporte deux grandes parties :

La premiére porte sur la maniére dont vous choisissez les shampoings

La seconde décrit vos impression sur la derniére marque que vous avez achetée

Normalement, 10 a 15 minutes sont nécessaires pour le remplir. Nous sommes conscient du temps que cela
vous demande et dés a présent nous vous remercions de votre effort.

Ce questionnaire sera utilisé pour une recherche dans le cadre d’une thése de doctorat. Les réponses sont
anonymes et ne seront ni vendues ni utilisées par une entreprise.

Certaines des questions peuvent vous paraitre ressemblantes ou peuvent vous surprendre. Répondez y tout
de méme, pour pouvoir analyser les résultats nous avons besoin de questionnaires ou toutes les questions
sont remplies.

Une derniére précision : dans certaines des questions, nous allons vous demander si vous avez déja acheté
ou alors si vous envisageriez d’acheter une marque du magasin ou vous faites régulierement vos courses,
c’est a dire un produit vendu sous la marque du distributeur comme par exemple les produits « Auchan » ou
les produits « Carrefour »...

Merci de votre aide.

Nous allons tout d’abord vous demander de décrire vos achats de shampoing.

Pas du Plutot Ni Plutot Tout a
tout pas d’accord d’accord fait
d’accord d’accord nipas d’accord
d’accord
Je ne choisis pas en fonction de la marque d [l | [l | 4 d

Il y a une marque que j'acheéte plus souvent que les
autres

Je regarde toujours les différentes marques en présence
Il y a une marque a laquelle je suis fidéle

Il m’arrive souvent de choisir la marque du magasin

En général, je choisis la marque la moins chére

U 0O 0000
O 00000
U 00000
U 00000
U 0O 0000

Je passe du temps a réfléchir a la marque que je veux
acheter
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Quand j’achete du shampoing

J'essaye souvent les nouveaux produits ou les nouvelles
marques

Méme si les marques de distributeurs sont moins
chéres, leur qualité est rarement aussi bonne.

Je compare systématiquement les prix
Je change souvent de marque

Je compare systématiquement les différentes marques
en présence

Il'y a des marques beaucoup plus prestigieuses que
d’autres

Pas du
tout

d’accord d’accord

Q

Q

Plutot
pas

Q

a

Annexes

Nous allons maintenant vous demander votre avis sur les shampoing en général.

En ce qui concerne les shampoings...

C’est tres rare que je choisisse la marque du magasin

Je ne vois vraiment pas l'intérét de payer plus cher pour
acheter une grande marque

Je me fais plaisir en achetant du shampoing

Le shampoing, c’est un sujet qui me laisse totalement
indifférent
Je me décide souvent en fonction du prix

On ne peut pas dire qu’il y a des marques vraiment
meilleures que les autres

Je trouve cela ennuyeux d’acheter toujours la méme
marque de shampoing...

Pour moi toutes les marques se valent a peu prés
C’est trées ennuyeux d’acheter un shampoing qui ne
convient pas

Pour moi le shampoing, c’est un peu un plaisir

Je trouve que comparer toutes les différentes marques
est une perte de temps
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Pas du
tout

d’accord d’accord

Q

U 000000000

Plutot
pas

Q

O 0000000 oCo

Ni Plutot Tout a
d’accord d’accord fait
ni pas d’accord
d’accord
a a a
a a a
a a a
a a a
a a a
a a a
Ni Plutot Tout a
d’accord d’accord fait
ni pas d’accord
d’accord
Q Q a
a Q a
Q Q a
Q a a
a Q a
Q Q a
Q a a
Q Q a
Q Q a
Q a a
Q Q a



En ce qui concerne les shampoings...

C’est rare que jachéte la méme marque deux fois de
suite

Quand on achéte un shampoing on ne sait jamais si
c’est bien celui la qu'il fallait acheter

On peut se faire une idée de quelqu’un au shampoing
qu’il choisit

Si aprés avoir acheté un shampoing mon choix se
révélait mauvais, ca m’ennuierait énormément

On peut dire que le shampoing ca m’intéresse

Je pense que toutes les marques se ressemblent un peu
Je me tiens a un petit nombre de marques

Je prends le plus souvent la marque en promotion
Quand jachéte un shampoing je tiens compte de la

marque

Le shampoing que j'achéte refléte le genre de personne
que je suis

En ce qui concerne les shampoings...

Il'y a des marques qui sont vraiment de meilleure qualité
que les autres

Je pense que les marques du magasin sont en général
moins bonnes que les autres marques.

Choisir un shampoing, c’est assez compliqué

Quand jachéte un shampoing, je regarde la marque

Le shampoing qu’on achéte dit un peu qui on est

Je ne fais pas vraiment de différences entre les marques
Je ne choisis jamais la marque du magasin

J’aime bien changer de marque de temps en temps
Quand on achéte un shampoing on n’est jamais certain

de son choix
Le shampoing, j'y attache énormément d'importance
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Pas du
tout

d’accord d’accord

Q

U 00000000

Pas du
tout

d’accord d’accord

Q

O 00000000

Plutét
pas

Q

O 0000000 COo

Plutot
pas

Q

L 0000000 @o
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Ni Plutét Tout a
d’accord d’accord fait
ni pas d’accord
d’accord
Q a ad
Q a a
Q a ad
Q a d
Q a a
Q a ad
Q a d
Q a ad
Q a ad
Q a d
Ni Plutot Tout a
d’accord d’accord fait
ni pas d’accord
d’accord
Q a ad
Q a d
Q a ad
Q a ad
Q a d
Q a ad
Q a a
Q a d
Q a ad
Q a a



En ce qui concerne les shampoings...

Pour un shampoing, la marque n’est pas trés importante
Je ne fais pas particulierement attention au prix
Quand je suis devant un rayon de shampoing, je me

sens toujours désorienté pour choisir
Quand on acheéte un shampoing, on se fait un peu un

cadeau

Pour le shampoing, je n’achéte que des grandes

marques

Quand on choisit du shampoing, ce n’est pas grave si on

se trompe

En ce qui concerne la qualité des produits, les différentes marques que je connais sont :

Tout a fait
différentes

En ce qui concerne leur i
Tout a fait

différentes

Pas du Plutot
tout pas
d’accord d’accord

0O U0 D0 O
L 00 D0 DO

©)

@)

©)

O O

Annexes

Ni Plutét
d’accord d’accord
ni pas
d’accord
Q a
Q a
Q a
Q a
Q a
Q a

Tout a fait

similaires

age, les différentes marques que je connais sont :

©)

@)

©)

O O

Tout a fait

similaires

En ce qui concerne le prix des produits, les différentes marques que je connais sont :

Tout a fait

différentes

En ce qui concerne la performance des produits, les différentes marques que je connais

sont :
Tout a fait

différentes

En ce qui concerne la présentation et I’aspect des produits, les différentes marques sont

Tout a fait

différentes

La derniére fois que j’ai acheté du shampoing, j’ai choisi la marque

@)

O

©)

O @)

@)

O

©)

O O

©)

@)

©)

O O
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similaires

Tout a fait

similaires

Tout a fait

similaires

Tout a
fait
d’accord

Q

O U0 D0 O




Lors de mon prochain achat de shampoing, je suis sar

que je rachéterai cette marque

Globalement, on peut dire que je suis fidéle a cette

marque

Y a —t-il longtemps que vous achetez cette marque ?

U C’est la premiére fois que je 'achéte

U C’est la marque que j'achéte le plus souvent

Annexes

Pas du Plutét Ni Plutot Tout a

tout pas d’accord d’accord fait
d’accord d’accord nipas d’accord
d’accord

a a a a a

a a a a a

U C’est une marque que j'achete de temps en temps

Lors des trois derniers mois, avez vous acheté cette marque

U4 Toujours ou presque

U la plupart du temps

U rarement ou exceptionnellement

Nous avons maintenant terminé la premiére partie de ce questionnaire.
La seconde partie est un peu plus courte que celle que vous avez remplie jusqu’a

présent.

Merci de nous consacrer encore un petit effort pour terminer cette enquéte.
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A présent, toutes les questions vont porter sur la marque que vous avez
achetée en dernier et que vous venez de citer

Pas du Plutot Ni Plutot Tout a
tout pas d’accord d’accord fait
d’accord d’accord nipas d’accord
d’accord
C’est important de savoir que je peux toujours acheter a a a a a

cette marque

Si je ne trouvais pas cette marque dans mon magasin
habituel j'essayerais de la trouver dans un autre
magasin

Si je ne trouve pas cette marque en magasin je préfére
généralement attendre plutét que d’acheter une autre
marque

Je suis prét a payer un peu plus cher pour cette marque a a a a a
Méme si je n'achéte pas toujours cette marque, je suis a a a a a
content de la retrouver en magasin
Si cette marque disparaissait, cela m’embéterait d 4 a 4 d
beaucoup
Si cette marque disparaissait, cela me laisserait a a a a a
indifférent
a Q Q a a
ad Q Q a ad

Imaginez maintenant que cette marque décide d’augmenter son prix
de 20%, quelle serait votre réaction ?

Je changerais Cela ne changerait
immédiatement de ©) ©) O ©) ©) rien, je continuerais a
mAaArMIIA mnhAatAav AntbA maAavaA
Nous allons maintenant vous donner un certain nombre de
propositions ou d’opinions sur la marque que vous avez
achetée en dernier. Pour chacune de ces phrases indiquez
o nous si vous étes d’accord ou non.
Pas du Plutot Ni Plutot Tout a
tout pas d’accord d’accord fait
d’accord d’accord nipas d’accord
d’accord
Cette marque convient bien a mon style de vie a a a a a
A qualité egale, cette marque est plutot plus chére que a a a a a
les autres
Cette marque est un bon exemple de marque de a a a a a
shampoings
Dans mon entourage, je pense que je suis le seul a a a a a a

acheter cette marque
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Attention : toutes ces questions concernent_uniquement la

marque que vous avez achetée en dernier

Le design des produits de cette marque est attrayant
J’ai une bonne opinion de I'entreprise qui fabrique cette
marque

Cette marque a un excellent rapport qualité prix
J’achéte cette marque de maniére automatique

Je suis assez attaché a cette marque

J’aime beaucoup la publicité que fait cette marque
Cette marque me ressemble un peu

Dans mon entourage beaucoup de personnes
choisissent cette marque

Je pense que cette marque fait trés attention a son
éthique

Je suis content d’acheter ou de posséder cette marque
Les produits de cette marque sont vraiment différents de

ceux des autres marques
Quand on parle de shampoings, c’est cette marque qui

me vient tout de suite a I'esprit

Cette marque est vraiment connue pour ses shampoings
C’est une marque sérieuse

Le design des produits de cette marque est trés réussi
Cette marque propose souvent des produits nouveaux
La différence de qualité entre cette marque et les autres
est assez faible

C’est une marque a I'écoute des consommateurs

La publicité de cette marque est trés attrayante

C’est agréable d'utiliser cette marque

Cette marque fait attention a ses clients

Cette marque est la seule qui me propose exactement
ce que je recherche

417

Pas du
tout

d’accord d’accord

Q

O 0 0O 0 O 0 O o 0 0O 0 0O 0 0 o

o 0O 0O 0O O

Plutot
pas

Q

O 0O U 0 0O 0O O O 0O U 0O 0 0o 0 o

O 0O O 0O O

Ni

d’accord d’accord

ni pas
d’accord

Q

O 0O U 0 0O 0O O O 0O O 0O 0 0o 0 o

O 0O 0O 0O O

Plutét

o 0O 0O 0o 0o o0 0 0 O

O 0O 0O 0O 0D 0O O

O 0O 0O O O

Tout a
fait
d’accord

Q

O 0 0O 0 O 0 O o 0 0O 0 0O 0 0 o

o 0O 0O 0O O
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Attention : toutes ces questions concernent uniquement la

‘ marque que vous avez achetée en dernier

Si je devais donner un exemple de marque de
shampoing, c’est cette marque que je citerais

La différente de qualité est assez faible
Je suis sdr d’étre satisfait de mon choix

Les produits de cette marque ressemblent a tous les
autres

Cette marque a un peu une valeur sentimentale pour
moi

Quand j'achéte cette marque je n’ai pas I'impression de
me faire avoir

Je me sens proche de cette marque
Racheter cette marque me permet de gagner du temps

Je n’aime pas les publicités de cette marque

C’est une marque qui respecte ses clients

Cette marque n’est pas forcément meilleure que les
autres

On peut dire que cette marque est chére pour ce que
c'est
C’est une marque qui innove en permanence

La plupart de mes amis achétent cette marque
Quand j'achéte cette marque je suis sir de faire le bon
choix

C’est une marque a laquelle je fais confiance

J’ai du plaisir & acheter cette marque

Merci de nous avoir consacré du temps pour répondre a cette enquéte.
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ANNEXE 2 : Questionnaire utilisé pour la comparaison des marques
nationales et de la marque-enseigne

Bonjour,

Vous venez d’acheter un produit de la marque « xxx ». Accepteriez-vous de répondre a quelques
questions ? Nous menons une recherche sur les marques pour une thése de doctorat et nous
aurions besoin de votre coopération. Ce questionnaire est trés court et ne prend pas plus de 5
minutes pour répondre.

Merci de votre aide

Nous allons tout d’abord vous demander de décrire vos achats de café.

Pour chacune de ces questions indiquez nous si vous étes « tout a fait d’accord », « plutét
d’accord », « ni d’accord ni pas d’accord ». Au contraire vous pouvez étre « plutét d’accord » ou
« tout a fait d’accord »

Lorsque j’achéte du café...

Pasdu  Plutét Ni Plutét  Touta
tout pas d’accord d’accord fait
d’accord d’accord nipas d’accord
d’accord

Il y a une marque que j'acheéte plus souvent que les d 4 a 4 d
autres
Il y a une marque a laquelle je suis fidéle a a a a a
J’essaye souvent les nouveaux produits ou les nouvelles a a a a a
marques
Je change souvent de marque a [l | [l | [ | [ |

Nous allons maintenant vous demander votre avis sur les cafés en général.

En ce qui concerne le café

Pasdu  Plutot Ni Plutést  Touta
tout pas d’accord d’accord fait
d’accord d’accord nipas d’accord
d’accord

Il'y a des marques beaucoup plus prestigieuses que d 4 a 4 d
d’'autres
On ne peut pas dire qu’il y a des marques vraiment a a a a a
meilleures que les autres
Je trouve cela ennuyeux d’acheter toujours la méme a a a a a
marque de café...
Pour moi toutes les marques se valent a peu prés d 4 a 4 d
C’est rare que jachéte la méme marque deux fois de a 4 a a a

suite
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Je pense que toutes les marques se ressemblent un peu a a a a a
Il'y a des marques qui sont vraiment de meilleure qualité d 4 a 4 d
que les autres
Je ne fais pas vraiment de différence entre les marques a a a a a
J'aime bien changer de marque de temps en temps a a a a a
Vous venez a l'instant de choisir la marque xxx ,
Y a-t-il longtemps que vous achetez cette marque pour le café ?

U4 C’est la marque que jachéte le plus souvent

U C’est une marque que jachéte de temps en temps

U C’est la premiére fois que je 'achéte
Si le consommateur acheéte cette marque pour la premiére fois, terminer le
questionnaire. « Merci beaucoup de nous avoir répondu, Nous vous souhaitons
une bonne journée »
Sinon poursuivre le questionnaire
Lors des trois derniers mois, avez vous acheté cette marque ?

U toutes les fois, ou presque toutes les fois

4 la plupart du temps

U rarement ou exceptionnellement

Pas du Plutét Ni Plutot Tout a
tout pas d’accord d’accord fait
d’accord d’accord nipas d’accord
d’accord

Lors de votre prochain achat de cafe, je suis sdr que je a 4 a a a
rachéterai du café
Globalement, on peut dire que je suis fidéle a cette a a a a a

marque

Nous avons maintenant terminé la premiére partie de ce questionnaire.
La seconde partie est un peu plus courte et concerne uniquement vos
impressions sur la marque xxx
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A présent, toutes les questions vont porter sur la marque xxx. Nous allons vous lire
un certain nombre de phrases. Comme tout a I’heure, indiquez nous si vous étes
d’accord ou non.

En ce qui concerne la marque xxx pasiculy  Plutst ol Plutét [Touta
tout pas d’accord d’accord fait
d’accord d’accord nipas d’accord
d’accord
C’est important de savoir que je peux toujours acheter a a a a a

cette marque

Si je ne trouvais pas cette marque dans mon magasin
habituel jessayerais de la trouver dans un autre
magasin

Si je ne trouve pas cette marque en magasin je préfére
généralement attendre plutét que d’acheter une autre
marque

Je suis prét a payer un peu plus cher pour cette marque a a a a a
Méme si je n'achéte pas toujours cette marque, je suis a a a a a
content de la retrouver en magasin
Si cette marque disparaissait, cela m’embéterait a a a a a
beaucoup
Si cette marque disparaissait, cela me laisserait d 4 a 4 d
indifférent
(. Q Q a (.
d Q Q a d

Imaginez maintenant que la marque xxx décide d’augmenter son prix
de 20 %, quelle serait votre réaction ?

Je changerais Cela ne changerait rien,
immédiatement de O @) O @) O je continuerais a
marque acheter la marque xxx
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propositions ou d’opinions sur la marque xxx. Pour chacune

‘) Nous allons maintenant vous donner un certain nombre de

de ces phrases indiquez-nous si vous étes d’accord ou non.

Cette marque convient bien a mon style de vie

A qualité egale, cette marque est plutot plus chére que
les autres

Cette marque a un excellent rapport qualité prix
Je suis assez attaché a cette marque
Cette marque me ressemble un peu

Les produits de cette marque sont vraiment différents de
ceux des autres marques

La différence de qualité entre cette marque et les autres
est assez faible

Cette marque est la seule qui me propose exactement
ce que je recherche

Cette marque a un peu une valeur sentimentale pour
moi

Quand j'achéte cette marque je n’ai pas I'impression de
me faire avoir

Je me sens proche de cette marque

Cette marque n’est pas forcément meilleure que les
autres

On peut dire que cette marque est chére pour ce que
C'est

Pas du
tout

d’accord d’accord

Q

I Uy Iy Iy Iy )y Ny Ny

Plutot
pas

Q

[N Uy Iy Ny Ay Iy Ny Ny I

Q a ad
Q a a
Q a d
Q a ad
Q a a
Q a ad
Q a ad
Q a a
Q a ad
Q a d
Q a a
Q a ad
Q a d

Enfin, deux derniéres questions. Ces deux questions concernent les magasins que vous

fréquentez habituellement :

En ce qui concerne vos courses alimentaires, Quelle est la chaine de magasins que

vous fréquentez le plus souvent?

Lors du mois dernier, ou avez vous fait vos courses
O Chez xxx la majorité du temps

O Chez xxx principalement mais aussi dans d’autres magasins
Q4 La plupart du temps dans d’autres magasins que xxx
Q C’est la premiére fois que je viens chez xxx

C’est la fin de ce questionnaire,
Merci de nous avoir répondu
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Nous vous souhaitons une excellente journée...

Signalétique :

Date

Lieu

Sexe

Age approximatif

424



ANNEXES STATISTIQUES

425




Annexes

Annexe 3 : Analyse en composantes principales. Echelle de mesure de
I'engagement

Communalities

Initial Extraction
C’est important de savoir que je peux toujours acheter la marque 1.000 .637
Si cette marque disparaissait, cela me laisserait tot. indifférent 1.000 .763
Si cette marque disparaissait, cela m’embéterait beaucoup 1.000 .769
Je suis prét a payer un peu plus cher pour cette marque 1.000 532
Si’je’ne trouve pas la marque en magasin je préfére 1.000 666
généralement attendre plutdt que d’acheter une autre marque ) :
Si jene trquvais pas la marque dans mon mag_asin habituel 1.000 768
j'essayerais de la trouver dans un autre magasin ) :
Ipr:];c%ri]gz maintenant que décide d’augmenter les prix de ses 1.000 502

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4614 65.913 65.913 4.614 65.913 65.913
2 .798 11.404 77.317
3 547 7.808 85.125
4 489 6.982 92.107
5 274 3.913 96.020
6 .161 2.297 98.317
7 .118 1.683 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix?
Component
1
C’est important de savoir que je peux toujours acheter la marque .798
Si cette marque disparaissait, cela me laisserait indifférent -.873
Si cette marque disparaissait, cela m’embéterait beaucoup 877
Je suis prét a payer un peu plus cher pour cette marque .729
Si jg ne trouve pas la marque en magasin je préfére généralement attendre 816
plutét que d’acheter une autre marque :
Si je ne trouvais pas la marque dans mon magasin habituel jessayerais de 876
la trouver dans un autre magasin :
Imaginez maintenant que ... décide d’augmenter les prix de ses produits .692

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.
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Annexe 4a : Corrélations entre les attitudes envers la catégorie de produit

Correlations

Implication Implication
Rachat de Différences Probabilité Conséquences
la marque percues d'erreur de l'erreur

Rachat de la marque Pearson Correlation 1 548 -.193*4 4391
Sig. (2-tailed) . .000 .002 .000
N 253 249 253 253

Différences pergues Pearson Correlation .548* 1 -.037 677"
Sig. (2-tailed) .000 : 562 .000
N 249 249 249 249

Implication Probabilité Pearson Correlation -.193*4 -.037 1 273"
d'erreur Sig. (2-tailed) .002 562 .000
N 253 249 253 253
Implication Pearson Correlation 439% 877 273 1
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 :
Ferreur N 253 249 253 253

Implication Signe Pearson Correlation .226™ 529 1901 .538"1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000
N 253 249 253 253

Implication Intérét Pearson Correlation 327 469* 222 431
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 251 247 251 251

Implication Plaisir Pearson Correlation .138* .394* .220™ 313"
Sig. (2-tailed) .028 .000 .000 .000
N 253 249 253 253

Sensibilité a la marque Pearson Correlation 561 687 .125* .598"1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .047 .000
N 253 249 253 253

Sensibilité au prix Pearson Correlation -.600* -.632*4 .060 -.525*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .340 .000
N 253 249 253 253

Recherche de variété Pearson Correlation -.583*1 -.213* 347 -.189"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .003
N 253 249 253 253
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Correlations

Implication Implication Implication Sensibilité a
Signe Intérét Plaisir la marque

Rachat de la marque Pearson Correlation .226™ 327 .138* .561*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .028 .000
N 253 251 253 253

Différences pergues Pearson Correlation .529*4 A469* .394* .687*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 249 247 249 249

Implication Probabilité Pearson Correlation 190 222 220 .125*
d'erreur Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 047
N 253 251 253 253

Implication Pearson Correlation .538* 431 313 .598"1
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
Ferreur N 253 251 253 253

Implication Signe Pearson Correlation 1 .533* 474 465
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000
N 253 251 253 253

Implication Intérét Pearson Correlation .533*} 1 794 .406™
Sig. (2-tailed) .000 : .000 .000
N 251 251 251 251

Implication Plaisir Pearson Correlation AT74* 794 1 277
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000
N 253 251 253 253
Sensibilité a la marque Pearson Correlation 465 406™ 277 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .
N 253 251 253 253

Sensibilité au prix Pearson Correlation -.285*1 -.256*" -.169*1 -.651*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .007 .000
N 253 251 253 253

Recherche de variété Pearson Correlation .086 .164* .359*% -.230™
Sig. (2-tailed) 170 .009 .000 .000
N 253 251 253 253
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Correlations

Sensibilité au Recherche
prix de variété
Rachat de la marque Pearson Correlation -.600™ -.583*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 253 253
Différences pergues Pearson Correlation -.632*4 -.213*1
Sig. (2-tailed) .000 .001
N 249 249
Implication Probabilité Pearson Correlation .060 .347*1
d'erreur Sig. (2-tailed) 340 .000
N 253 253
Implication Pearson Correlation -.525"1 -.189*1
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .003
I'erreur N 253 253
Implication Signe Pearson Correlation -.285"4 .086
Sig. (2-tailed) .000 170
N 253 253
Implication Intérét Pearson Correlation -.256* 1641
Sig. (2-tailed) .000 .009
N 251 251
Implication Plaisir Pearson Correlation -.169*4 .359"1
Sig. (2-tailed) .007 .000
N 253 253
Sensibilité a la marque Pearson Correlation -.651*4 -.230*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 253 253
Sensibilité au prix Pearson Correlation 1 .353*1
Sig. (2-tailed) . .000
N 253 253
Recherche de variété Pearson Correlation .353*4 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 253 253

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Annexe 4b : Corrélations entre les attitudes envers la marque

Correlations

Engagement | Attachement | Satisfaction Confiance

Engagement Pearson Correlation 1 .646™ 710" .559*1
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Attachement Pearson Correlation .646*" 1 408" .562*1
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000
N 253 253 253 253

Satisfaction Pearson Correlation .710* 408" 1 .560*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000
N 253 253 253 253
Confiance Pearson Correlation .559*4 .562* .560™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .
N 253 253 253 253
Rapport Qualité-Prix ~ Pearson Correlation -.045 .098 =197 .061
Sig. (2-tailed) 481 118 .002 .336
N 253 253 253 253

Esthétique Pearson Correlation 499*Y T79% 358 491
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Orientation-Consom Pearson Correlation .299*4 444 413 .544*1
mateur Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Innovativité Pearson Correlation .032 .239*% .042 .195*1
Sig. (2-tailed) .618 .000 .505 .002
N 253 253 253 253

Diffusion Pearson Correlation -.019 .287*% .081 .145*
Sig. (2-tailed) .762 .000 197 .021
N 253 253 253 253

Plaisir Pearson Correlation .500** .696*" 456 .604*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Publicité Pearson Correlation .225* .500*% .155* .225™1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .013 .000
N 253 253 253 253

Typicalité Pearson Correlation 404 B517* 420 529"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Commodité Pearson Correlation .382*4 2214 .216™ .256™1
Sig. (2-tailed) .000 .002 .003 .000
N 185 185 185 185
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Correlations

Rapport Orientation-Co

Qualité-Prix Esthétique nsommateur Innovativité
Engagement Pearson Correlation -.045 499™ .299™ .032
Sig. (2-tailed) 481 .000 .000 .618
N 253 253 253 253

Attachement Pearson Correlation .098 79 444 .239™1
Sig. (2-tailed) 118 .000 .000 .000
N 253 253 253 253
Satisfaction Pearson Correlation =197 .358* 413 .042
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .505
N 253 253 253 253

Confiance Pearson Correlation .061 491* 5444 .195*1
Sig. (2-tailed) .336 .000 .000 .002
N 253 253 253 253
Rapport Qualité-Prix ~ Pearson Correlation 1 .005 .094 .018
Sig. (2-tailed) . .941 .136 775
N 253 253 253 253

Esthétique Pearson Correlation .005 1 A414* 277
Sig. (2-tailed) .941 . .000 .000
N 253 253 253 253

Orientation-Consom Pearson Correlation .094 A414* 1 .345™1
mateur Sig. (2-tailed) .136 .000 . .000
N 253 253 253 253
Innovativité Pearson Correlation .018 277 .345*% 1
Sig. (2-tailed) 775 .000 .000 .
N 253 253 253 253

Diffusion Pearson Correlation -.156* .367* 115 .350*1
Sig. (2-tailed) .013 .000 .067 .000
N 253 253 253 253

Plaisir Pearson Correlation .182* .629* .693™1 .406™
Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Publicité Pearson Correlation -.090 A478* 321 317
Sig. (2-tailed) 154 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Typicalité Pearson Correlation -.092 .518*% .341* .315™1
Sig. (2-tailed) .146 .000 .000 .000
N 253 253 253 253
Commodité Pearson Correlation .046 .208** .209*4 -.017
Sig. (2-tailed) 536 .004 .004 .824
N 185 185 185 185
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Correlations

Diffusion Plaisir Publicité Typicalité Commodité

Engagement Pearson Correlation -.019 500" 225 404 .382*1
Sig. (2-tailed) .762 .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253 185

Attachement Pearson Correlation .287* .696*" .500*4 517 221
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .002
N 253 253 253 253 185

Satisfaction Pearson Correlation .081 456 .155* 420™ .216™1
Sig. (2-tailed) 197 .000 .013 .000 .003
N 253 253 253 253 185

Confiance Pearson Correlation .145* .604*4 225" .529™ .256™1
Sig. (2-tailed) .021 .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253 185
Rapport Qualité-Prix ~ Pearson Correlation -.156* 1824 -.090 -.092 .046
Sig. (2-tailed) .013 .004 154 .146 .536
N 253 253 253 253 185

Esthétique Pearson Correlation 367 .629* 478 518 .208"1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .004
N 253 253 253 253 185

Orientation-Consom Pearson Correlation 115 .693*4 3214 .341* .209*1
mateur Sig. (2-tailed) .067 .000 .000 .000 .004
N 253 253 253 253 185
Innovativité Pearson Correlation .350*" 406" 317 315" -.017
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .824
N 253 253 253 253 185

Diffusion Pearson Correlation 1 .180* 4019 .510™ .146*
Sig. (2-tailed) . .004 .000 .000 .047
N 253 253 253 253 185

Plaisir Pearson Correlation .180*% 1 .342* 515" .191*71
Sig. (2-tailed) .004 . .000 .000 .009
N 253 253 253 253 185

Publicité Pearson Correlation 401 .342* 1 .506™ 233
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .001
N 253 253 253 253 185

Typicalité Pearson Correlation 510 .515* 506 1 218"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .003
N 253 253 253 253 185
Commodité Pearson Correlation .146* 1919 .233*4 .218™ 1
Sig. (2-tailed) .047 .009 .001 .003 .
N 185 185 185 185 185

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Annexe 4c : Corrélations entre les attitudes envers la marque et les attitudes
envers la catégorie de produits
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Correlations

Engagement | Attachement | Satisfaction Confiance

Engagement Pearson Correlation 1 .646™ 710" .559*1
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Attachement Pearson Correlation .646* 1 408™ .562*1
Sig. (2-tailed) .000 : .000 .000
N 253 253 253 253

Satisfaction Pearson Correlation .710* 408™ 1 .560™
Sig. (2-tailed) .000 .000 : .000
N 253 253 253 253
Confiance Pearson Correlation .559*4 .562* .560™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .
N 253 253 253 253
Rapport Qualité-Prix Pearson Correlation -.045 .098 =197 .061
Sig. (2-tailed) 481 118 .002 .336
N 253 253 253 253

Esthétique Pearson Correlation 499*Y T79% 358 491
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Orientation-Consommat  Pearson Correlation 299" 444 413* .544*
eur Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Innovativité Pearson Correlation .032 .239* .042 .195*1
Sig. (2-tailed) .618 .000 505 .002
N 253 253 253 253

Diffusion Pearson Correlation -.019 .287* .081 .145*
Sig. (2-tailed) 762 .000 197 .021
N 253 253 253 253

Plaisir Pearson Correlation .500*4 .696*" A456™ .604*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Publicité Pearson Correlation .225* .500* .155* .225™1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .013 .000
N 253 253 253 253

Typicalité Pearson Correlation 404 B517* 420" 529"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Commodité Pearson Correlation .382*4 221* .216™ .256™]
Sig. (2-tailed) .000 .002 .003 .000
N 185 185 185 185

Rachat de la marque Pearson Correlation 799%Y .525* .736™ .559*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Différences pergues Pearson Correlation .672*4 494 531 5371
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 249 249 249 249
Implication Probabilité Pearson Correlation -.028 123 -.001 .084
d'erreur Sig. (2-tailed) 653 .050 .981 184
N 253 253 253 253

Implication Pearson Correlation .608* A458* 535" 427
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
Ferreur N 253 253 253 253
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Correlations

Engagement | Attachement | Satisfaction Confiance

Implication Signe Pearson Correlation 448 480 223" 314
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Implication Intérét Pearson Correlation 4564 .545™4 332" .338"1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 251 251 251 251

Implication Plaisir Pearson Correlation .269* 424 A37 223"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .029 .000
N 253 253 253 253

Sensibilité a la marque Pearson Correlation 681 .626™ .540™ .630™1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Sensibilité au prix Pearson Correlation -.585*4 -.321*4 -.594*4 -.448*
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Recherche de variété Pearson Correlation -.403*4 -.153* -.464* -.303*1
Sig. (2-tailed) .000 .015 .000 .000
N 253 253 253 253

434

Annexes



Correlations

Rapport Orientation-Co

Qualité-Prix Esthétique nsommateur Innovativité
Engagement Pearson Correlation -.045 499™ .299™ .032
Sig. (2-tailed) 481 .000 .000 .618
N 253 253 253 253

Attachement Pearson Correlation .098 79 444 .239™
Sig. (2-tailed) 118 .000 .000 .000
N 253 253 253 253
Satisfaction Pearson Correlation -.197*4 358 413™ .042
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .505
N 253 253 253 253

Confiance Pearson Correlation .061 491* 5444 .195™
Sig. (2-tailed) .336 .000 .000 .002
N 253 253 253 253
Rapport Qualité-Prix Pearson Correlation 1 .005 .094 .018
Sig. (2-tailed) . .941 .136 775
N 253 253 253 253

Esthétique Pearson Correlation .005 1 A414* 277
Sig. (2-tailed) .941 . .000 .000
N 253 253 253 253

Orientation-Consommat  Pearson Correlation .094 414 1 .345™
eur Sig. (2-tailed) .136 .000 . .000
N 253 253 253 253
Innovativité Pearson Correlation .018 277* .345*% 1
Sig. (2-tailed) 775 .000 .000 .
N 253 253 253 253

Diffusion Pearson Correlation -.156* .367* 115 .350"1
Sig. (2-tailed) .013 .000 .067 .000
N 253 253 253 253

Plaisir Pearson Correlation .182*4 .629* .693™ .406*1
Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Publicité Pearson Correlation -.090 A478* .321* 3171
Sig. (2-tailed) 154 .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Typicalité Pearson Correlation -.092 .518* .341* 315"
Sig. (2-tailed) 146 .000 .000 .000
N 253 253 253 253
Commodité Pearson Correlation .046 .208* .209*4 -.017
Sig. (2-tailed) 536 .004 .004 .824
N 185 185 185 185
Rachat de la marque Pearson Correlation -.004 403 .303*% .000
Sig. (2-tailed) .952 .000 .000 .994
N 253 253 253 253
Différences pergues Pearson Correlation -.143* 442 .238™ .057
Sig. (2-tailed) .024 .000 .000 .367
N 249 249 249 249
Implication Probabilité Pearson Correlation .032 71 .036 123
d'erreur Sig. (2-tailed) 614 .006 573 .051
N 253 253 253 253
Implication Pearson Correlation -.078 .309* 194 .051
Conséquences de Sig. (2-tailed) 217 .000 .002 415
Ferreur N 253 253 253 253
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Correlations

Rapport Orientation-Co

Qualité-Prix Esthétique nsommateur Innovativité
Implication Signe Pearson Correlation -.010 .374* .314* .078
Sig. (2-tailed) .876 .000 .000 218
N 253 253 253 253
Implication Intérét Pearson Correlation 178* 474 .249™ .089
Sig. (2-tailed) .005 .000 .000 162
N 251 251 251 251

Implication Plaisir Pearson Correlation 190 44T 194 .266™1
Sig. (2-tailed) .002 .000 .002 .000
N 253 253 253 253

Sensibilité a la marque Pearson Correlation -.018 513 373 .182*1
Sig. (2-tailed) .781 .000 .000 .004
N 253 253 253 253
Sensibilité au prix Pearson Correlation .259* -.330*1 -.132* -.006
Sig. (2-tailed) .000 .000 .035 .930
N 253 253 253 253

Recherche de variété Pearson Correlation .202* -.018 -.220*1 .130*
Sig. (2-tailed) .001 .780 .000 .039
N 253 253 253 253
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Correlations

Annexes

Diffusion Plaisir Publicité Typicalité Commodité

Engagement Pearson Correlation -.019 500" 225 404 .382*1
Sig. (2-tailed) .762 .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253 185

Attachement Pearson Correlation 287 .696™ .500*4 517 221
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .002
N 253 253 253 253 185

Satisfaction Pearson Correlation .081 A456™ .155* 4207 .216™]
Sig. (2-tailed) 197 .000 .013 .000 .003
N 253 253 253 253 185

Confiance Pearson Correlation .145* .604* .225™ 529 .256™]
Sig. (2-tailed) .021 .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253 185
Rapport Qualité-Prix Pearson Correlation -.156* 182 -.090 -.092 .046
Sig. (2-tailed) .013 .004 154 146 536
N 253 253 253 253 185

Esthétique Pearson Correlation 367 .629* 478 518 .208"1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .004
N 253 253 253 253 185

Orientation-Consommat  Pearson Correlation 115 .693* .321* 341 .209"1
eur Sig. (2-tailed) .067 .000 .000 .000 .004
N 253 253 253 253 185
Innovativité Pearson Correlation .350*4 406 317 315" -.017
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .824
N 253 253 253 253 185

Diffusion Pearson Correlation 1 180 401™ .510™ .146*
Sig. (2-tailed) . .004 .000 .000 .047
N 253 253 253 253 185

Plaisir Pearson Correlation .180*% 1 342 515" 191
Sig. (2-tailed) .004 : .000 .000 .009
N 253 253 253 253 185

Publicité Pearson Correlation 4014 .342* 1 .506™ 233"
Sig. (2-tailed) .000 .000 : .000 .001
N 253 253 253 253 185

Typicalité Pearson Correlation .510™} 515" .506™ 1 .218™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 : .003
N 253 253 253 253 185
Commodité Pearson Correlation .146* 191 233 218 1
Sig. (2-tailed) .047 .009 .001 .003 :
N 185 185 185 185 185

Rachat de la marque Pearson Correlation .134* 453* 224 424 .593"
Sig. (2-tailed) .033 .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253 185

Différences pergues Pearson Correlation -.017 393" 428 384 .264™7
Sig. (2-tailed) .787 .000 .000 .000 .000
N 249 249 249 249 181

Implication Probabilité Pearson Correlation .192* .148* -114 .125* -.232*
d'erreur Sig. (2-tailed) .002 .018 .069 .047 .001
N 253 253 253 253 185

Implication Pearson Correlation -.075 .292* .188* 207" 147
Conséquences de Sig. (2-tailed) 236 .000 .003 .001 046
Ferreur N 253 253 253 253 185
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Annexes

Diffusion Plaisir Publicité Typicalité Commodité
Implication Signe Pearson Correlation -.125* 391 118 207 .073
Sig. (2-tailed) .047 .000 .061 .001 321
N 253 253 253 253 185
Implication Intérét Pearson Correlation .055 .558* .183* .350™ -.052
Sig. (2-tailed) .390 .000 .004 .000 482
N 251 251 251 251 183

Implication Plaisir Pearson Correlation .092 496 .215% 227 -.229*
Sig. (2-tailed) 145 .000 .001 .000 .002
N 253 253 253 253 185

Sensibilité a la marque Pearson Correlation .087 483" .313% 495 .262™7
Sig. (2-tailed) .168 .000 .000 .000 .000
N 253 253 253 253 185

Sensibilité au prix Pearson Correlation .019 -.240™1 -.185*1 -.386*" -A77*
Sig. (2-tailed) .759 .000 .003 .000 .016
N 253 253 253 253 185

Recherche de variété Pearson Correlation -.005 -.058 -.055 -.085 -.488*
Sig. (2-tailed) .937 .362 .387 176 .000
N 253 253 253 253 185
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Implication Implication
Rachat de Différences Probabilité Conséquences
la marque percues d'erreur de l'erreur

Engagement Pearson Correlation 799%Y 672 -.028 .608™1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .653 .000
N 253 249 253 253

Attachement Pearson Correlation .525* A494* 123 .458™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .050 .000
N 253 249 253 253

Satisfaction Pearson Correlation .736™ .531*% -.001 .535"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .981 .000
N 253 249 253 253

Confiance Pearson Correlation .559** 537* .084 4271
Sig. (2-tailed) .000 .000 .184 .000
N 253 249 253 253
Rapport Qualité-Prix Pearson Correlation -.004 -.143* .032 -.078
Sig. (2-tailed) .952 .024 .614 217
N 253 249 253 253

Esthétique Pearson Correlation 403* 442 A7 .309"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .006 .000
N 253 249 253 253

Orientation-Consommat  Pearson Correlation .303*4 .238* .036 194
eur Sig. (2-tailed) .000 .000 573 .002
N 253 249 253 253
Innovativité Pearson Correlation .000 .057 123 .051
Sig. (2-tailed) .994 .367 .051 415
N 253 249 253 253
Diffusion Pearson Correlation .134* -.017 .192* -.075
Sig. (2-tailed) .033 .787 .002 .236
N 253 249 253 253

Plaisir Pearson Correlation A453* 393 .148* .292*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .018 .000
N 253 249 253 253

Publicité Pearson Correlation .224* 428 -114 .188*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .069 .003
N 253 249 253 253

Typicalité Pearson Correlation 424 384 .125* 207
Sig. (2-tailed) .000 .000 .047 .001
N 253 249 253 253

Commodité Pearson Correlation .593** .264*% -.232™ 147
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .046
N 185 181 185 185

Rachat de la marque Pearson Correlation 1 548 -.193*4 4391
Sig. (2-tailed) . .000 .002 .000
N 253 249 253 253

Différences pergues Pearson Correlation .548* 1 -.037 677"
Sig. (2-tailed) .000 . 562 .000
N 249 249 249 249

Implication Probabilité Pearson Correlation -.193*4 -.037 1 273"
d'erreur Sig. (2-tailed) .002 562 : .000
N 253 249 253 253
Implication Pearson Correlation 439% 877 273 1
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 :
Ferreur N 253 249 253 253
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Correlations

Implication Implication
Rachat de Différences Probabilité Conséquences
la marque percues d'erreur de l'erreur

Implication Signe Pearson Correlation .226™ 529 1901 .538"1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000
N 253 249 253 253

Implication Intérét Pearson Correlation 327 469* 222 431
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 251 247 251 251

Implication Plaisir Pearson Correlation .138* .394* .220™ 313"
Sig. (2-tailed) .028 .000 .000 .000
N 253 249 253 253

Sensibilité a la marque Pearson Correlation .561*4 .687* .125* .598*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .047 .000
N 253 249 253 253

Sensibilité au prix Pearson Correlation -.600* -.632* .060 -.525*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .340 .000
N 253 249 253 253

Recherche de variété Pearson Correlation -.583* -.213* 347 -.189*
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .003
N 253 249 253 253
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Correlations

Implication Implication Implication Sensibilité a
Signe Intérét Plaisir la marque

Engagement Pearson Correlation 448 456 .269™ .681*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 251 253 253

Attachement Pearson Correlation 480* .545* A424* .626™1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 251 253 253

Satisfaction Pearson Correlation .223* .332* A37* .540™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .029 .000
N 253 251 253 253

Confiance Pearson Correlation .314*% .338* .223* .630*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 251 253 253
Rapport Qualité-Prix Pearson Correlation -.010 178* .190*% -.018
Sig. (2-tailed) .876 .005 .002 781
N 253 251 253 253

Esthétique Pearson Correlation 374 474 447 513"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 251 253 253

Orientation-Consommat  Pearson Correlation .314* .249* 194 373
eur Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000
N 253 251 253 253

Innovativité Pearson Correlation .078 .089 .266* .182*1
Sig. (2-tailed) 218 162 .000 .004
N 253 251 253 253
Diffusion Pearson Correlation -.125* .055 .092 .087
Sig. (2-tailed) .047 .390 145 .168
N 253 251 253 253

Plaisir Pearson Correlation .391* .558* 496™ 4831
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 251 253 253

Publicité Pearson Correlation 118 183 215" 313"
Sig. (2-tailed) .061 .004 .001 .000
N 253 251 253 253

Typicalité Pearson Correlation 207 .350™ 227 495
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000
N 253 251 253 253

Commodité Pearson Correlation .073 -.052 -.229™ .262*1
Sig. (2-tailed) 321 482 .002 .000
N 185 183 185 185

Rachat de la marque Pearson Correlation .226™ 327 .138* .561*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .028 .000
N 253 251 253 253

Différences pergues Pearson Correlation .529*4 A469* .394* .687*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 249 247 249 249

Implication Probabilité Pearson Correlation 190 222 220 .125*
d'erreur Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 047
N 253 251 253 253

Implication Pearson Correlation .538* 431 313 .598"1
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
Ferreur N 253 251 253 253
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Correlations

Implication Implication Implication Sensibilité a
Signe Intérét Plaisir la marque

Implication Signe Pearson Correlation 1 .533* 474 465
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000
N 253 251 253 253

Implication Intérét Pearson Correlation 533" 1 794 .406™
Sig. (2-tailed) .000 : .000 .000
N 251 251 251 251

Implication Plaisir Pearson Correlation AT74* 794 1 277
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000
N 253 251 253 253
Sensibilité a la marque Pearson Correlation 465 406™ 277 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .
N 253 251 253 253

Sensibilité au prix Pearson Correlation -.285"1 -.256*" -.169*1 -.651*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .007 .000
N 253 251 253 253

Recherche de variété Pearson Correlation .086 .164* .359*% -.230™
Sig. (2-tailed) 170 .009 .000 .000
N 253 251 253 253
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Correlations

Sensibilité au Recherche
prix de variété
Engagement Pearson Correlation -.585" -.403*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 253 253
Attachement Pearson Correlation -.321™ -.153*
Sig. (2-tailed) .000 .015
N 253 253
Satisfaction Pearson Correlation -.594*4 -.464*
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 253 253
Confiance Pearson Correlation -.448* -.303*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 253 253
Rapport Qualité-Prix Pearson Correlation .259* 202
Sig. (2-tailed) .000 .001
N 253 253
Esthétique Pearson Correlation -.330™ -.018
Sig. (2-tailed) .000 .780
N 253 253
Orientation-Consommat  Pearson Correlation -.132* -.220™
eur Sig. (2-tailed) .035 .000
N 253 253
Innovativité Pearson Correlation -.006 .130*
Sig. (2-tailed) .930 .039
N 253 253
Diffusion Pearson Correlation .019 -.005
Sig. (2-tailed) .759 .937
N 253 253
Plaisir Pearson Correlation -.240*4 -.058
Sig. (2-tailed) .000 .362
N 253 253
Publicité Pearson Correlation -.185* -.055
Sig. (2-tailed) .003 .387
N 253 253
Typicalité Pearson Correlation -.386™ -.085
Sig. (2-tailed) .000 176
N 253 253
Commodité Pearson Correlation -A77* -.488*1
Sig. (2-tailed) .016 .000
N 185 185
Rachat de la marque Pearson Correlation -.600™ -.583*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 253 253
Différences pergues Pearson Correlation -.632*4 -.213*1
Sig. (2-tailed) .000 .001
N 249 249
Implication Probabilité Pearson Correlation .060 .347*71
d'erreur Sig. (2-tailed) .340 .000
N 253 253
Implication Pearson Correlation -.525*1 -.189*1
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .003
I'erreur N 253 253
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Correlations

Sensibilité au Recherche
prix de variété
Implication Signe Pearson Correlation -.285*4 .086
Sig. (2-tailed) .000 170
N 253 253
Implication Intérét Pearson Correlation -.256* .164*1
Sig. (2-tailed) .000 .009
N 251 251
Implication Plaisir Pearson Correlation -.169*4 .359*1
Sig. (2-tailed) .007 .000
N 253 253
Sensibilité a la marque Pearson Correlation -.651*4 -.230*"1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 253 253
Sensibilité au prix Pearson Correlation 1 .353*1
Sig. (2-tailed) . .000
N 253 253
Recherche de variété Pearson Correlation 353 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 253 253

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Annexe 5 : Comparaison de moyennes. Attitudes envers la catégorie de produit

Codage :
C = Café
S = Shampoing

Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Implication Probabilité d'erreur *
Implication Conséquences de
l'erreur * CATEGORIE DE 253 100.0% 0 .0% 253 100.0%
PRODUIT
Implication Signe * CATEGORIE
Implication Intérét * CATEGORIE
Implication Plaisir * CATEGORIE
Sensibilité a la marque *
Sensibilité au prix * CATEGORIE
Recherche de variété *
Différences pergues *
Report
Implication Implication
CATEGORIE Probabilité Conséquences Implication Implication Implication
DE PRODUIT d'erreur de l'erreur Signe Intérét Plaisir
C Mean 11.2188 10.3516 7.2969 9.8254 9.3906
N 128 128 128 126 128
Std. Deviation 3.29862 3.25695 3.26605 3.66623 3.06166
S Mean 10.9120 9.6080 7.1600 8.4480 8.7760
N 125 125 125 125 125
Std. Deviation 3.17250 3.16965 3.09891 3.11204 2.79072
Total Mean 11.0672 9.9842 7.2292 9.1394 9.0870
N 253 253 253 251 253
Std. Deviation 3.23415 3.22929 3.17899 3.46417 2.94128
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Report

CATEGORIE Sensibilité a | Sensibilité au Recherche Différences
DE PRODUIT la marque prix de variété pergues
C Mean 15.8359 9.5078 8.7187 23.0000
N 128 128 128 126
Std. Deviation 3.04242 4.05668 3.04801 5.24748
S Mean 14.7760 11.3200 9.1920 21.6748
N 125 125 125 123
Std. Deviation 3.04764 4.52163 2.72591 4.88305
Total Mean 15.3123 10.4032 8.9526 22.3454
N 253 253 253 249
Std. Deviation 3.08499 4.37928 2.89734 5.10388
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square
Implication Probabilité Between Groups  (Combined) 5.951 1 5.951
d'erreur * CATEGORIE  Wwithin Groups 2629.907 251 10.478
DE PRODUIT Total 2635.858 252
Implication Between Groups  (Combined) 34.965 1 34.965
oS oes SR Vithin Groups 2592.972 251 10.331
DE PRODUIT Total 2627.937 252
Implication Signe * Between Groups  (Combined) 1.185 1 1.185
CATEGORIE DE Within Groups 2545.519 251 10.142
PRODUIT Total
2546.704 252
Implication Intérét * Between Groups  (Combined) 119.049 1 119.049
CATEGORIE DE Within Groups 2881.071 249 11.571
PRODUIT Total 3000.120 250
Implication Plaisir * Between Groups  (Combined) 23.890 1 23.890
CATEGORIE DE Within Groups 2156.197 251 8.590
PRODUIT Total 2180.087 252
Sensibilité a la marque  Between Groups  (Combined) 71.049 1 71.049
* CATEGORIE DE Within Groups 2327.283 251 9.272
PRODUIT Total 2398.332 252
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 207.685 1 207.685
CATEGORIE DE Within Groups 4625.192 251 18.427
PRODUIT Total 4832.877 252
Recherche de variété * Between Groups (Combined) 14.164 1 14.164
CATEGORIE DE Within Groups 2101.267 251 8.372
PRODUIT Total 2115.431 252
Différences pergues * Between Groups  (Combined) 109.305 1 109.305
CATEGORIE DE Within Groups 6350.992 247 25.713
PRODUIT Total 6460.297 248
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ANOVA Table

F Sig.
Implication Probabilité Between Groups  (Combined) .568 452
d'erreur * CATEGORIE  Within Groups
DE PRODUIT Total
Implication Between Groups  (Combined) 3.385 .067
Conséquences de Within Groups
I'erreur * CATEGORIE
DE PRODUIT Total
Implication Signe * Between Groups  (Combined) A17 .733
PRODUIT Total
Implication Intérét * Between Groups  (Combined) 10.289 .002
PRODUIT Total
Implication Plaisir * Between Groups  (Combined) 2.781 .097
PRODUIT Total
Sensibilité a la marque  Between Groups  (Combined) 7.663 .006
* CATEGORIE DE Within Groups
PRODUIT Total
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 11.271 .001
PRODUIT Total
Recherche de variété *  Between Groups (Combined) 1.692 195
PRODUIT Total
Différences pergues * Between Groups  (Combined) 4.251 .040
PRODUIT Total
Measures of Association

Eta Eta Squared
Implication Probabilité d'erreur * CATEGORIE DE PRODUIT .048 .002
Implication Conséquences de l'erreur * CATEGORIE DE PRODUIT 115 .013
Implication Signe * CATEGORIE DE PRODUIT .022 .000
Implication Intérét * CATEGORIE DE PRODUIT 199 .040
Implication Plaisir * CATEGORIE DE PRODUIT .105 .011
Sensibilité a la marque * CATEGORIE DE PRODUIT 72 .030
Sensibilité au prix * CATEGORIE DE PRODUIT 207 .043
Recherche de variété * CATEGORIE DE PRODUIT .082 .007
Différences percues * CATEGORIE DE PRODUIT .130 .017
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Annexe 6a : Régression. Explication du rachat de la marque par I'engagement.
Echantillon complet

Variables Entered/Removed®

Model

Variables Entered

Variables
Removed

Method

1 Engagement?

Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Rachat de la marque

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7998 .639 .638 2.31071

a. Predictors: (Constant), Engagement

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2372.500 1 2372.500 444.341 .0002
Residual 1340.180 251 5.339
Total 3712.680 252
a. Predictors: (Constant), Engagement
b. Dependent Variable: Rachat de la marque
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.208 .440 5.018 .000
Engagement 412 .020 .799 21.079 .000
a. Dependent Variable: Rachat de la marque

448



Annexe 6b : Régression. Explication du rachat de la marque par I'engagement.

Résultats sur chaque catégorie de produits

Codage :
C = Café
S = Shampoing
Variables Entered/Removed®
CATEGORIE Variables Variables
DE PRODUIT Model Entered Removed Method
C 1 Etggageme Enter
S 1 Etggageme Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Rachat de la marque
Model Summary
CATEGORIE Adjusted R | Std. Error of
DE PRODUIT Model R R Square Square the Estimate
C 1 7992 .639 .636 2.22431
S 1 7964 .633 .630 2.31345
a. Predictors: (Constant), Engagement
ANOVAP
CATEGORIE Sum of
DE PRODUIT Model Squares df Mean Square F Sig.
C 1 Regression 1103.478 1 1103.478 223.036 .0002
Residual 623.390 126 4.948
Total 1726.867 127
S 1 Regression 1137.728 1 1137.728 212.577 .0002
Residual 658.304 123 5.352
Total 1796.032 124
a. Predictors: (Constant), Engagement
b. Dependent Variable: Rachat de la marque
Coefficients?
Unstandardized Standardized
CATEGORIE Coefficients Coefficients
DE PRODUIT Model B Std. Error Beta t Sig.
C 1 (Constant) 3.174 .611 5.191 .000
Engagement .389 .026 .799 14.934 .000
S 1 (Constant) 1.576 .619 2.544 .012
Engagement 420 .029 .796 14.580 .000

a. Dependent Variable: Rachat de la marque
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Annexe 7a : Régression. Modeéle explicatif du rachat de la marque.
Echantillon complet

Variables Entered/Removed®

Variables
Model Variables Entered Removed Method
Sensibilité ay, prix, Recherche de variété, | Enter
Engagement

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Rachat de la marque

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .8572 .735 731 1.98919

a. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Recherche de variété, Engagement

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2727.421 3 909.140 229.763 .0002
Residual 985.258 249 3.957
Total 3712.680 252

a. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Recherche de variété, Engagement
b. Dependent Variable: Rachat de la marque

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 9.261 .879 10.535 .000
Engagement .307 .022 .595 14.265 .000
Recherche de variété -.385 .048 -.291 -8.043 .000
Sensibilité au prix -.131 .036 -.150 -3.669 .000
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Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Engagement 613 1.630
Recherche de variété 817 1.225
Sensibilité au prix .641 1.560

a. Dependent Variable: Rachat de la marque

Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions
Condition Recherche Sensibilité au
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) Engagement de variété prix
1 1 3.697 1.000 .00 .00 .01 .01
2 218 4.119 .00 A7 .02 .16
3 7.075E-02 7.229 .00 .04 .69 45
4 1.455E-02 15.940 1.00 .79 .29 .38

a. Dependent Variable: Rachat de la marque
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Annexe 7b : Régression. Modeéle explicatif du rachat de la marque.

Résultats sur chaque catégorie de produits

Codage :
C = Café
S = Shampoing
Variables Entered/Removed®
CATEGORIE Variables
DE PRODUIT Model Variables Entered Removed Method
C 1 Sensibilité au prix,
Recherche dg variéte, Enter
Engagement
S 1 Sensibilité au prix,
Recherche dg variéte, Enter
Engagement
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Rachat de la marque
Model Summary
CATEGORIE Adjusted R | Std. Error of
DE PRODUIT Model R R Square Square the Estimate
C 1 .8642 747 741 1.87599
S 1 .8458 715 .708 2.05786

a. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Recherche de variété, Engagement

ANOVAP

CATEGORIE Sum of

DE PRODUIT Model Squares df Mean Square F Sig.

C 1 Regression 1290.467 3 430.156 122.226 .0002
Residual 436.400 124 3.519
Total 1726.867 127

S 1 Regression 1283.624 3 427.875 101.038 .0002
Residual 512.408 121 4.235
Total 1796.032 124

a. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Recherche de variété, Engagement
b. Dependent Variable: Rachat de la marque
Coefficients?
Unstandardized Standardized

CATEGORIE Coefficients Coefficients

DE PRODUIT Model B Std. Error Beta t

C 1 (Constant) 9.607 1.109 8.663
Engagement .296 .028 .607 10.750
Recherche de variété -.385 .062 -.318 -6.262
Sensibilité au prix -.105 .052 -.115 -2.015

S 1 (Constant) 8.540 1.382 6.181
Engagement 319 .033 .603 9.647
Recherche de variété -.387 .074 =277 -5.228
Sensibilité au prix -.119 .050 -.141 -2.372
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Coefficients?

CATEGORIE Collinearity Statistics
DE PRODUIT Model Sig. Tolerance VIF
C 1 (Constant) .000
Engagement .000 .639 1.564
Recherche de variété .000 .788 1.268
Sensibilité au prix .046 .625 1.600
S 1 (Constant) .000
Engagement .000 .603 1.659
Recherche de variété .000 .838 1.193
Sensibilité au prix .019 .664 1.507

a. Dependent Variable: Rachat de la marque

Collinearity Diagnostics?

CATEGORIE Condition

DE PRODUIT Model Dimension Eigenvalue Index

C 1 1 3.695 1.000
2 .219 4.105
3 7.001E-02 7.265
4 1.589E-02 15.249

S 1 1 3.712 1.000
2 .205 4.254
3 6.955E-02 7.306
4 1.289E-02 16.972

453

Annexes



Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions

CATEGORIE Recherche Sensibilité au

DE PRODUIT Model Dimension (Constant) Engagement de variété prix

C 1 1 .00 .00 .01 .01
2 .00 .16 .03 .15
3 .00 .02 .76 A7
4 .99 .81 .20 .37

S 1 1 .00 .00 .00 .01
2 .00 .19 .02 A7
3 .00 .05 .60 42
4 1.00 .76 .38 41

a. Dependent Variable: Rachat de la marque
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Annexe 7c : Régression. Explication de la recherche de variété par

I'engagement.

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Etggageme Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Recherche de variété

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .4032 .163 .159 2.65657
a. Predictors: (Constant), Engagement
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 344.027 1 344.027 48.747 .0002
Residual 1771.404 251 7.057
Total 2115.431 252
a. Predictors: (Constant), Engagement
b. Dependent Variable: Recherche de variété
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 12.287 .506 24.286 .000
Engagement -.157 .022 -.403 -6.982 .000

a. Dependent Variable: Recherche de variété
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Annexe 7d : Régression. Explication de la sensibilité au prix par I'engagement

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Etggageme Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Sensibilité au prix

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .5852 .342 .340 3.55810
a. Predictors: (Constant), Engagement
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1655.191 1 1655.191 130.741 .0002
Residual 3177.687 251 12.660
Total 4832.877 252
a. Predictors: (Constant), Engagement
b. Dependent Variable: Sensibilité au prix
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 17.717 .678 26.145 .000
Engagement -.344 .030 -.585 -11.434 .000
a. Dependent Variable: Sensibilité au prix
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Annexe 8a : Corrélations entre I'engagement et les attitudes
envers la catégorie de produits. Echantillon complet

Correlations

Implication Implication
Différences Probabilité Conséquences
Engagement percues d'erreur de l'erreur
Engagement Pearson Correlation 1 672 -.028 .608™1
Sig. (2-tailed) . .000 .653 .000
N 253 249 253 253
Différences pergues Pearson Correlation .672* 1 -.037 .677*1
Sig. (2-tailed) .000 : .562 .000
N 249 249 249 249
Implication Pearson Correlation -.028 -.037 1 273"
Probabilité d'erreur  gjg. (2-tailed) 653 562 .000
N 253 249 253 253
Implication Pearson Correlation .608* .B77* .273* 1
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 :
Ferreur N 253 249 253 253
Implication Signe Pearson Correlation 448 529 190 .538"1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000
N 253 249 253 253
Implication Intérét Pearson Correlation 456™ 469™ .222* 431
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 251 247 251 251
Implication Plaisir Pearson Correlation .269* .394* .220™ 313"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 253 249 253 253
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Correlations

Implication Implication Implication
Signe Intérét Plaisir
Engagement Pearson Correlation 448 456 .269*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 253 251 253
Différences pergues Pearson Correlation .529*4 A469* .394*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 249 247 249
Implication Pearson Correlation 190 222 .220™
Probabilité d'erreur Sig. (2-tailed) .002 .000 .000
N 253 251 253
Implication Pearson Correlation 538" 431 313"
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
Ferreur N 253 251 253
Implication Signe Pearson Correlation 1 .533* 474
Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 253 251 253
Implication Intérét Pearson Correlation .533*} 1 7947
Sig. (2-tailed) .000 : .000
N 251 251 251
Implication Plaisir Pearson Correlation AT4% 794 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .
N 253 251 253

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Annexe 8b : Corrélations entre I'engagement et les attitudes envers
la catégorie de produits. Résultats sur chaque catégorie de produits

Codage :
C = Café
S = Shampoing
Correlations
Implication
CATEGORIE Difféerences Probabilité
DE PRODUIT Engagement percues d'erreur
C Engagement Pearson Correlation 1 .676™ -.089
Sig. (2-tailed) . .000 319
N 128 126 128
Différences pergues Pearson Correlation .676* 1 -.058
Sig. (2-tailed) .000 : 521
N 126 126 126
Implication Pearson Correlation -.089 -.058 1
Probabilité d'erreur Sig. (2-tailed) 319 521
N 128 126 128
Implication Pearson Correlation .613*4 733 178*
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .000 044
Ferreur N 128 126 128
Implication Signe Pearson Correlation A415* 521 175
Sig. (2-tailed) .000 .000 .048
N 128 126 128
Implication Intérét Pearson Correlation A458* 501* .245™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .006
N 126 124 126
Implication Plaisir Pearson Correlation .309*4 .530*% .330"1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 128 126 128
S Engagement Pearson Correlation 1 .655™ .025
Sig. (2-tailed) . .000 779
N 125 123 125
Différences pergues Pearson Correlation .655*% 1 -.028
Sig. (2-tailed) .000 : 757
N 123 123 123
Implication Pearson Correlation .025 -.028 1
Probabilité d'erreur Sig. (2-tailed) 779 757
N 125 123 125
Implication Pearson Correlation .590*4 .602* .369"1
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
Ferreur N 125 123 125
Implication Signe Pearson Correlation 487 541 .205*
Sig. (2-tailed) .000 .000 .022
N 125 123 125
Implication Intérét Pearson Correlation 422 401 .180*
Sig. (2-tailed) .000 .000 .044
N 125 123 125
Implication Plaisir Pearson Correlation .200* .209* .083
Sig. (2-tailed) .025 .021 .355
N 125 123 125
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Correlations

Implication
CATEGORIE Conséquences Implication
DE PRODUIT de l'erreur Signe
C Engagement Pearson Correlation .613*% 415™1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 128 128
Différences pergues Pearson Correlation 733* 521
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 126 126
Implication Pearson Correlation 178* 175
Probabilité d'erreur Sig. (2-tailed) 044 .048
N 128 128
Implication Pearson Correlation 1 511
Conséquences de Sig. (2-tailed) . .000
I'erreur N 128 128
Implication Signe Pearson Correlation 511*Y 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 128 128
Implication Intérét Pearson Correlation A470% .546™1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 126 126
Implication Plaisir Pearson Correlation 466 .488™1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 128 128
S Engagement Pearson Correlation .590*% 487
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 125 125
Différences pergues Pearson Correlation .602*4 .541*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 123 123
Implication Pearson Correlation .369*4 .205*
Probabilité d'erreur Sig. (2-tailed) .000 022
N 125 125
Implication Pearson Correlation 1 570"
Conséquences de Sig. (2-tailed) . .000
I'erreur N 125 125
Implication Signe Pearson Correlation .570*} 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 125 125
Implication Intérét Pearson Correlation .361*4 .531*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 125 125
Implication Plaisir Pearson Correlation 118 4591
Sig. (2-tailed) 191 .000
N 125 125
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Correlations

CATEGORIE Implication Implication
DE PRODUIT Intérét Plaisir
C Engagement Pearson Correlation 458 .309*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 126 128
Différences pergues Pearson Correlation .501*4 .530*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 124 126
Implication Pearson Correlation 245 .330™1
Probabilité d'erreur Sig. (2-tailed) 006 .000
N 126 128
Implication Pearson Correlation A470% 466"
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 .000
I'erreur N 126 128
Implication Signe Pearson Correlation .546* .488*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 126 128
Implication Intérét Pearson Correlation 1 .807*
Sig. (2-tailed) . .000
N 126 126
Implication Plaisir Pearson Correlation .807*4 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 126 128
S Engagement Pearson Correlation 422% .200*
Sig. (2-tailed) .000 .025
N 125 125
Différences pergues Pearson Correlation 401™ .209*
Sig. (2-tailed) .000 .021
N 123 123
Implication Pearson Correlation .180* .083
Probabilité d'erreur Sig. (2-tailed) 044 355
N 125 125
Implication Pearson Correlation .361*4 118
Conséquences de Sig. (2-tailed) .000 191
I'erreur N 125 125
Implication Signe Pearson Correlation .531*4 .459*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 125 125
Implication Intérét Pearson Correlation 1 T77
Sig. (2-tailed) . .000
N 125 125
Implication Plaisir Pearson Correlation T77* 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 125 125

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Annexe 9a : Corrélations entre I'engagement et ses antécédents directs.

Echantillon complet

Correlations

Engagement | Attachement | Satisfaction Confiance

Engagement Pearson Correlation 1 .646™ 710" .559"1
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000
N 253 253 253 253

Attachement Pearson Correlation .646** 1 408" .562*1
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000
N 253 253 253 253

Satisfaction Pearson Correlation 710%™ 408™ 1 .560*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000
N 253 253 253 253
Confiance Pearson Correlation .559*4 .562* .560™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .
N 253 253 253 253

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Annexe 9b : Corrélations entre I'engagement et ses antécédents directs.
Résultats sur chaque catégorie de produits

Codage :
C =Café
S = Shampoing
Correlations
CATEGORIE Engagement | Attachement | Satisfaction | Confiance
C Engagement  Pearson Correlation 1 .665™*4 .666™ .588"1
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000
N 128 128 128 128
Attachement Pearson Correlation .665*" 1 397 647
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000
N 128 128 128 128
Satisfaction Pearson Correlation .666*" .397* 1 .592*1
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000
N 128 128 128 128
Confiance Pearson Correlation .588*" 6474 .592*4 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .
N 128 128 128 128
S Engagement Pearson Correlation 1 612 752 .505"
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000
N 125 125 125 125
Attachement Pearson Correlation .612*4 1 .389™ 429"
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000
N 125 125 125 125
Satisfaction Pearson Correlation 752* .389* 1 489"
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000
N 125 125 125 125
Confiance Pearson Correlation .505** 429* 4894 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .
N 125 125 125 125

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

463



Annexes

Annexe 10a : Régression. Explication de I'engagement
par la satisfaction et I'attachement. Echantillon complet

Variables Entered/Removed®

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Attachemeny,

Satisfaction . | Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Engagement

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .8102 .656 .654 4.37970
a. Predictors: (Constant), Attachement, Satisfaction
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9160.329 2 4580.164 238.777 .0002
Residual 4795.442 250 19.182
Total 13955.771 252
a. Predictors: (Constant), Attachement, Satisfaction
b. Dependent Variable: Engagement
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -2.553 1.140 -2.240 .026
Satisfaction 1.030 .078 .535 13.186 .000
Attachement .802 .076 428 10.536 .000
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Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Satisfaction .834 1.199
Attachement .834 1.199

a. Dependent Variable: Engagement

Collinearity Diagnostics?

Condition Variance Proportions

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) | Attachement | Satisfaction

1 1 2.911 1.000 .01 .01 .01
2 5.252E-02 7.445 .15 .23 .99
3 3.671E-02 8.905 .84 .76 .00

a. Dependent Variable: Engagement
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Annexe 10b : Régression. Explication de I'engagement par

la satisfaction et 'engagement.
Résultats sur chaque catégorie de produits

Codage :
C =Café
S = Shampoing
Variables Entered/Removed®
CATEGORIE Variables
DE PRODUIT Model Variables Entered Removed Method
C 1 Attachement,
Satisfaction Enter
S 1 Attachement,
Satisfaction Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Engagement
Model Summary
CATEGORIE Adjusted R | Std. Error of
DE PRODUIT Model R R Square Square the Estimate
C 1 .7962 .634 .628 4.61634
S 1 .8282 .686 .681 4.07145
a. Predictors: (Constant), Attachement, Satisfaction
ANOVAP
CATEGORIE Sum of
DE PRODUIT Model Squares df Mean Square F Sig.
C 1 Regression 4612.890 2 2306.445 108.230 .0002
Residual 2663.829 125 21.311
Total 7276.719 127
S 1 Regression 4414.950 2 2207.475 133.167 .0002
Residual 2022.362 122 16.577
Total 6437.312 124
a. Predictors: (Constant), Attachement, Satisfaction
b. Dependent Variable: Engagement
Coefficients?
Unstandardized Standardized
CATEGORIE Coefficients Coefficients
DE PRODUIT Model B Std. Error Beta t Sig.
C 1 (Constant) -1.733 1.678 -1.033 .304
Satisfaction .906 112 AT7 8.086 .000
Attachement .834 .103 476 8.075 .000
S 1 (Constant) -4.025 1.605 -2.508 .013
Satisfaction 1.231 112 .606 10.995 .000
Attachement .769 113 .376 6.830 .000
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Coefficients?

CATEGORIE Collinearity Statistics
DE PRODUIT Model Tolerance VIF
C 1 (Constant)
Satisfaction .843 1.187
Attachement .843 1.187
S 1 (Constant)
Satisfaction .848 1.179
Attachement .848 1.179

a. Dependent Variable: Engagement

Collinearity Diagnostics?

CATEGORIE Condition Variance Proportions

DE PRODUIT Model  Dimension Eigenvalue Index (Constant) | Attachement | Satisfaction

C 1 1 2910 1.000 .01 .01 .01
2 5.038E-02 7.600 .03 .50 .86
3 3.927E-02 8.609 .96 .50 13

S 1 1 2917 1.000 .01 .01 .01
2 5.223E-02 7.472 .15 18 .99
3 3.122E-02 9.666 .84 .82 .00

a. Dependent Variable: Engagement
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Annexe 11 : Régression. Test de la variable "Confiance"

dans le modéle explicatif de I'engagement.
Régression pas a pas (stepwise)

Variables Entered/Removed?

Attachement

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 : : Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
Satisfaction 050, Probability-of-F-to-remove >= .100).
2

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
.050, Probability-of-F-to-remove >= .100).

a. Dependent Variable: Engagement

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7102 504 .502 5.25244
2 .810° .656 654 4.37970

a. Predictors: (Constant), Satisfaction
b. Predictors: (Constant), Satisfaction, Attachement

ANOVAC
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7031.138 1 7031.138 254.861 .0002
Residual 6924.633 251 27.588
Total 13955.771 252
2 Regression 9160.329 2 4580.164 238.777 .000P
Residual 4795.442 250 19.182
Total 13955.771 252
a. Predictors: (Constant), Satisfaction
b. Predictors: (Constant), Satisfaction, Attachement
c. Dependent Variable: Engagement
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.799 1.081 4.438 .000
Satisfaction 1.365 .086 .710 15.964 .000
2 (Constant) -2.553 1.140 -2.240 .026
Satisfaction 1.030 .078 .535 13.186 .000
Attachement .802 .076 428 10.536 .000
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Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Satisfaction 1.000 1.000
2 (Constant)
Satisfaction .834 1.199
Attachement .834 1.199

a. Dependent Variable: Engagement

Coefficients?

Excluded Variables®

Collinearity
Partial Statistics
Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
1 Attachement 4282 10.536 .000 555 .834
Confiance .235° 4.544 .000 .276 .686
2 Confiance .034° 676 .500 .043 553

a. Predictors in the Model: (Constant), Satisfaction
b. Predictors in the Model: (Constant), Satisfaction, Attachement
c. Dependent Variable: Engagement

Collinearity Diagnostics?

Condition Variance Proportions
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) | Satisfaction | Attachement
1 1 1.952 1.000 .02 .02
2 4.777E-02 6.393 .98 .98
2 1 2.911 1.000 .01 .01 .01
2 5.252E-02 7.445 .15 .99 .23
3 3.671E-02 8.905 .84 .00 .76

a. Dependent Variable: Engagement
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Annexe 12 : Régression. Explication de I'engagement
par la confiance et I'attachement

Variables Entered/Removed®

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Attachemept,
Confiance Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Engagement

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .6882 473 469 5.42146

a. Predictors: (Constant), Attachement, Confiance

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 6607.727 2 3303.864 112.406 .0002
Residual 7348.044 250 29.392
Total 13955.771 252
a. Predictors: (Constant), Attachement, Confiance
b. Dependent Variable: Engagement
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -4.012 2.010 -1.996 .047
Confiance .794 .154 .286 5.160 .000
Attachement .910 .104 485 8.751 .000
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Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Confiance .685 1.461
Attachement .685 1.461

a. Dependent Variable: Engagement

Collinearity Diagnostics?

Condition Variance Proportions

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) [ Attachement | Confiance

1 1 2.949 1.000 .00 .01 .00
2 3.830E-02 8.775 .26 .80 .02
3 1.264E-02 15.276 74 .20 .98

a. Dependent Variable: Engagement
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Annexe 13 : Corrélations entre I'engagement, la satisfaction
et les variables d'interaction

Correlations

Interaction
Satisfaction*
Implication
Probabilité
Engagement | Satisfaction d'erreur
Engagement Pearson Correlation 1 T710% .448™
Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 253 253 253
Satisfaction Pearson Correlation .710* 1 .6827
Sig. (2-tailed) .000 : .000
N 253 253 253
Interaction Satisfaction* Implication = Pearson Correlation 448 .682* 1
Probabilité d'erreur Sig. (2-tailed) .000 .000
N 253 253 253
Interaction Satisfaction* Implication  Pearson Correlation .754*4 .868™ .653*1
Conséquences de l'erreur Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 253 253 253
In.teraction Satisfaction* Pearson Correlation .786™ .909*% .601™
Différences pergues Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 249 249 249
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Correlations

Interaction
Satisfaction* Interaction
Implication Satisfaction*
Conséquences Différences
de l'erreur percues
Engagement Pearson Correlation .754*4 .786™1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 253 249
Satisfaction Pearson Correlation .868*4 .909*1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 253 249
Interaction Satisfaction* Implication = Pearson Correlation .653*1 .601*1
Probabilité d'erreur Sig. (2-tailed) 000 000
N 253 249
Interaction Satisfaction* Implication =~ Pearson Correlation 1 .925*1
Conséquences de l'erreur Sig. (2-tailed) ) 000
N 253 249
Interaction Satisfaction* Pearson Correlation .925™ 1
Différences pergues Sig. (2-tailed) .000 :
N 249 249

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Annexe 14 : Corrélations entre I'engagement, I'attachement

et la variable d'interaction

Correlations

Interaction
Attachement*
Différences
Engagement | Attachement percues
Engagement Pearson Correlation 1 .646™ .740™"1
Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 253 253 249
Attachement Pearson Correlation .646* 1 .898*1
Sig. (2-tailed) .000 . .000
N 253 253 249
Interaction Attachement®  Pearson Correlation .740* .898™ 1
Différences pergues Sig. (2-tailed) .000 .000
N 249 249 249

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Annexe 15a : Régression. Modéle explicatif de I'engagement.
Echantillon complet

Variables Entered/Removed®

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Interaction Satisfaction* a Enter
Différences percues, Attachement )

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Engagement

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .8412 .708 .706 4.05896

a. Predictors: (Constant), Interaction Satisfaction* Différences pergues, Attachement

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9829.915 2 4914.957 298.325 .0002
Residual 4052.889 246 16.475
Total 13882.803 248

a. Predictors: (Constant), Interaction Satisfaction* Différences pergues, Attachement
b. Dependent Variable: Engagement

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.127 .959 2.217 .028
Attachement 643 .074 344 8.691 .000
Dlfrteon s aacson” | 3.580E-02 002 617 | 15607 000
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Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Attachement .758 1.319
Interaction Satisfaction*
Différences percues 758 1.319

a. Dependent Variable: Engagement

Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions

Interaction
Satisfaction*
Condition Différences
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) [ Attachement pergues
1 1 2.868 1.000 .01 .01 .02
2 9.719E-02 5.433 .22 .04 .88
3 3.466E-02 9.097 .78 .96 .11
a. Dependent Variable: Engagement
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Annexe 15b : Régression. Modéle explicatif de I'engagement.
Résultats sur chaque catégorie de produits

Codage :
C = Café
S = Shampoing
Variables Entered/Removed®
CATEGORIE Variables
DE PRODUIT Model Variables Entered Removed Method
C 1 Interaction Satisfaction*
Différences pgrgues, Enter
Attachement
S 1 Interaction Satisfaction*
Différences pergues, Enter
Attachement
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Engagement
Model Summary
CATEGORIE Adjusted R | Std. Error of
DE PRODUIT Model R R Square Square the Estimate
C 1 .830° .689 .684 4.27217
S 1 .8552 731 .726 3.79348

a. Predictors: (Constant), Interaction Satisfaction* Différences pergues, Attachement

ANOVAP

CATEGORIE Sum of

DE PRODUIT Model Squares df Mean Square F Sig.

C 1 Regression 4976.793 2 2488.396 136.340 .0002
Residual 2244.921 123 18.251
Total 7221.714 125

S 1 Regression 4689.008 2 2344.504 162.920 .0002
Residual 1726.862 120 14.391
Total 6415.870 122

a. Predictors: (Constant), Interaction Satisfaction* Différences pergues, Attachement
b. Dependent Variable: Engagement
Coefficients?
Unstandardized Standardized

CATEGORIE Coefficients Coefficients

DE PRODUIT Model B Std. Error Beta t

C 1 (Constant) 2.597 1.370 1.896
Attachement .643 .102 .369 6.289
Interaction Satisfaction*
Différences percues 3.317E-02 .003 578 9.856

S 1 (Constant) 1.026 1.379 744
Attachement .669 107 .328 6.235
Interaction Satisfaction*
Différences percues 4.011E-02 .003 .660 12.568
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Coefficients?

CATEGORIE Collinearity Statistics
DE PRODUIT Model Sig. Tolerance VIF
C 1 (Constant) .060
Attachement .000 .735 1.360
Interaction Satisfaction*
Différences pergues -000 ES 1.360
S 1 (Constant) 458
Attachement .000 .812 1.231
Interaction Satisfaction*
Différences percues -000 812 1.231

a. Dependent Variable: Engagement

Collinearity Diagnostics?

Annexes

Variance Proportions

Interaction
Satisfaction*
CATEGORIE Condition Différences
DE PRODUIT Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) [ Attachement pergues
C 1 1 2.879 1.000 .01 .01 .01
2 8.352E-02 5.871 .31 .03 .85
3 3.788E-02 8.717 .69 .96 .14
S 1 1 2.863 1.000 .01 .01 .02
2 .106 5.187 .14 .04 .92
3 3.032E-02 9.717 .85 .95 .06

a. Dependent Variable: Engagement
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Annexe 16 : Régression. Modeéle explicatif de I'intention de rachat
comportant uniquement les effets directs

Variables Entered/Removed®

Model

Variables Entered

Variables
Removed Method

Recherche de variété,
Attachement, Sensibilité
au prix, Interaction
Satisfaction® Différencgs
percues, Engagement

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Rachat de la marque

Model Summary

Model

R R Square

Adjusted R | Std. Error of
Square the Estimate

1

.8618 .742

737 1.94572

a. Predictors: (Constant), Recherche de variété, Attachement, Sensibilité
au prix, Interaction Satisfaction* Différences pergues, Engagement

ANOVAP
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 2648.137 5 529.627 139.897 .0002
Residual 919.959 243 3.786
Total 3568.096 248

a. Predictors: (Constant), Recherche de variété, Attachement, Sensibilité au prix,
Interaction Satisfaction* Différences pergues, Engagement
b. Dependent Variable: Rachat de la marque
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 8.230 .957 8.603 .000
Recherche de variété -.350 .049 -.263 -7.117 .000
Attachement 8.440E-02 .041 .089 2.055 .041
Sensibilité au prix -121 .040 =141 -3.055 .002
Interaction Satisfaction*

Différences percues 3.114E-03 .002 .106 1.750 .081
Engagement .240 .031 474 7.728 .000
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Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Recherche de variété 778 1.285
Attachement .565 1.770
Sensibilité au prix .500 2.000
Engagement .282 3.550

a. Dependent Variable: Rachat de la marque

Collinearity Diagnostics?

Condition
Model Dimension Eigenvalue Index
1 1 5.477 1.000
2 377 3.810
3 6.846E-02 8.944
4 4.310E-02 11.272
5 2.116E-02 16.089
6 1.319E-02 20.374
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Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions

Recherche
Model  Dimension (Constant) de variété Attachement
1 1 .00 .00 .00
2 .00 .03 .00
3 .00 .68 .00
4 .01 .00 54
5 .00 .01 45
6 .99 .28 .00
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Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions

Interaction
Satisfaction*

Sensibilité au Différences
Model Dimension prix percues Engagement
1 1 .00 .00 .00
2 .08 .04 .01
3 .37 .00 .01
4 .06 40 .02
5 .00 .35 .90
6 .49 .21 .05

a. Dependent Variable: Rachat de la marque
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Annexe 17 : Régression. Explication du rachat par I'engagement

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Sensibilité
au prix,

Recherche
de variété, - | Enter

Engageme
nt

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Rachat de la marque

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .8578 .735 731 1.98919

a. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Recherche de variété, Engagement

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2727.421 3 909.140 229.763 .0002
Residual 985.258 249 3.957
Total 3712.680 252

a. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Recherche de variété, Engagement
b. Dependent Variable: Rachat de la marque

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 9.261 .879 10.535 .000
Engagement .307 .022 .595 14.265 .000
Recherche de variété -.385 .048 -.291 -8.043 .000
Sensibilité au prix -.131 .036 -.150 -3.669 .000
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Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Engagement 613 1.630
Recherche de variété 817 1.225
Sensibilité au prix .641 1.560

a. Dependent Variable: Rachat de la marque

Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions
Condition Recherche Sensibilité au
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) Engagement de variété prix
1 1 3.697 1.000 .00 .00 .01 .01
2 218 4.119 .00 A7 .02 .16
3 7.075E-02 7.229 .00 .04 .69 45
4 1.455E-02 15.940 1.00 .79 .29 .38

a. Dependent Variable: Rachat de la marque
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Annexe 18 : Régression. Explication du rachat par I'attachement
et la satisfaction et les attitudes envers la catégorie de produits

Variables Entered/Removed®

Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 Sensibilité au prix, Attachement, Recherche
de variété, Interaction Satisfaction* Enter
Différences percues

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Rachat de la marque
Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .8242 .679 .674 2.16726
a. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Attachement, Recherche
de variété, Interaction Satisfaction* Différences pergues
ANOVAP
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 2422.023 4 605.506 128.913 .0002
Residual 1146.074 244 4.697
Total 3568.096 248

a. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Attachement, Recherche de variéte,
Interaction Satisfaction* Différences pergues
b. Dependent Variable: Rachat de la marque
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 9.910 1.038 9.550 .000
Attachement .243 .040 .257 6.136 .000
Interaction Satisfaction*

Différences percues 1.032E-02 .002 .351 6.111 .000
Recherche de variété -.403 .054 -.303 -7.440 .000
Sensibilité au prix -.155 .044 -.181 -3.546 .000
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Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Attachement .753 1.328
Recherche de variété 794 1.259
Sensibilité au prix .506 1.975

a. Dependent Variable: Rachat de la marque

Collinearity Diagnostics?

Condition
Model Dimension Eigenvalue Index
1 1 4.559 1.000
2 .318 3.787
3 6.718E-02 8.238
4 4.209E-02 10.408
5 1.348E-02 18.392
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Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions

Interaction
Satisfaction*
Différences Recherche Sensibilité au
Model Dimension (Constant) | Attachement pergues de variété prix
1 1 .00 .00 .00 .00 .00
2 .00 .01 .10 .02 .09
3 .00 .01 .01 71 .37
4 .01 .92 .40 .01 .06
5 .99 .05 .48 .25 .48

a. Dependent Variable:

Rachat de la marque
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Annexe 19a : Comparaison de moyennes. Attitudes des acheteurs de marques
nationales
et de la marque-enseigne. Echantillon complet

Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Différences pergues *
Marque-enseigne 748 100.0% 0 .0% 748 100.0%
(0=non, 1=oui)
Recherche de variété
* Marque-enseigne 748 100.0% 0 .0% 748 100.0%
(0=non, 1=oui)
Sensibilité au prix *
Marque-enseigne 748 100.0% 0 .0% 748 100.0%
(0=non, 1=oui)
Rachat de la marque
* Marque-enseigne 748 100.0% 0 .0% 748 100.0%
(0=non, 1=oui)
Engagement *
Marque-enseigne 748 100.0% 0 .0% 748 100.0%
(0=non, 1=oui)
Attachement *
Marque-enseigne 748 100.0% 0 .0% 748 100.0%
(0=non, 1=oui)
Satisfaction *
Marque-enseigne 748 100.0% 0 .0% 748 100.0%
(0=non, 1=oui)
Rapport qualité-prix *
Marque-enseigne 747 99.9% 1 1% 748 100.0%
(O=non, 1=oui)
Report
Marque-enseigne Différences Recherche Sensibilité¢ au | Rachat de
(0O=non, 1=oui) pergues de variété prix la marque Engagement
0 Mean 16.59 8.09 10.5618 13.46 22.01
N 340 340 340 340 340
Std. Deviation 4.881 2.925 4.30329 3.727 7.283
1 Mean 17.47 8.61 9.8971 13.87 21.91
N 408 408 408 408 408
Std. Deviation 5.992 3.169 4.42677 3.389 7.210
Total Mean 17.07 8.37 10.1992 13.68 21.96
N 748 748 748 748 748
Std. Deviation 5.529 3.069 4.38070 3.550 7.239
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Report

Marque-enseigne Rapport
(0=non, 1=oui) Attachement | Satisfaction qualité-prix
0 Mean 10.79 13.19 10.26
N 340 340 339
Std. Deviation 3.887 3.666 1.995
1 Mean 12.41 11.49 12.51
N 408 408 408
Std. Deviation 5.136 3.990 2.116
Total Mean 11.67 12.26 11.49
N 748 748 747
Std. Deviation 4.678 3.937 2.346
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square
Différences pergues * Between Groups  (Combined) 144.225 1 144.225
Marque-enseigne Within Groups 22687.877 746 30.413
(0=non, 1=oui) Total 22832.102 747
Recherche de variété * Between Groups  (Combined) 49.506 1 49.506
Marque-enseigne Within Groups 6987.428 746 9.367
(0=non, 1=oui)
Total 7036.934 747
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 81.940 1 81.940
Marque-enseigne Within Groups 14253.379 746 19.106
(0=non, 1=oui) Total
14335.320 747
Rachat de la marque * Between Groups (Combined) 30.552 1 30.552
Marque-enseigne Within Groups 9383.356 746 12.578
(0=non, 1=oui) Total 9413.908 747
Engagement * Between Groups  (Combined) 1.558 1 1.558
Marque-enseigne Within Groups 39139.986 746 52.466
(0=non, 1=oui) Total 39141.544 747
Attachement * Between Groups  (Combined) 490.603 1 490.603
Marque-enseigne Within Groups 15856.150 746 21.255
(0=non, 1=oui) Total 16346.753 747
Satisfaction * Between Groups  (Combined) 539.679 1 539.679
Marque-enseigne Within Groups 11036.485 746 14.794
(0=non, 1=oui) Total 11576.164 747
Rapport qualité-prix * Between Groups  (Combined) 939.996 1 939.996
Marque-enseigne Within Groups 3166.633 745 4.251
(0=non, 1=oui) Total 4106.629 746
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ANOVA Table
F Sig.

Différences pergues * Between Groups  (Combined) 4,742 .030
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Recherche de variété * Between Groups (Combined) 5.285 .022
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui)

Total
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 4.289 .039
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Rachat de la marque * Between Groups (Combined) 2.429 120
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Engagement * Between Groups  (Combined) .030 .863
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Attachement * Between Groups  (Combined) 23.082 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Satisfaction * Between Groups  (Combined) 36.479 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Rapport qualité-prix * Between Groups  (Combined) 221.149 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total

Measures of Association
Eta Eta Squared

Différences pergues *
Marque-enseigne .079 .006
(0=non, 1=oui)
Recherche de variété *
Marque-enseigne .084 .007
(0=non, 1=oui)
Sensibilité au prix *
Marque-enseigne .076 .006
(0=non, 1=oui)
Rachat de la marque *
Marque-enseigne .057 .003
(0=non, 1=oui)
Engagement *
Marque-enseigne .006 .000
(0=non, 1=oui)
Attachement *
Marque-enseigne 173 .030
(0=non, 1=oui)
Satisfaction *
Marque-enseigne .216 .047
(0=non, 1=oui)
Rapport qualité-prix *
Marque-enseigne 478 .229
(0=non, 1=oui)
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Annexe 19b : Comparaison de moyennes. Attitudes des acheteurs de marques
nationales
et de la marque-enseigne. Résultats sur chaque catégorie de produits.

Codage des variables :

Marque-enseigne
0 : non (marque nationale)

1: oui

Catégories de produits

C : Café
L : Lessive

S : Shampoing

Y : Yaourt

Case Processing Summary

PRODUIT

Cases

Included

Excluded

Total

N

Percent

N

Percent

Percent

C

Différences pergues *

Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Recherche de variété
* Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Sensibilité au prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rachat de la marque
* Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Engagement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Attachement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Satisfaction *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rapport qualité-prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)

239

239

239

239

239

239

239

239

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

.0%

.0%

.0%

.0%

.0%

.0%

.0%

.0%

239

239

239

239

239

239

239

239

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%
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PRODUIT

Cases

Included

Excluded

Total

N

Percent

N

Percent

Percent

L

Différences pergues *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Recherche de variété
* Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Sensibilité au prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rachat de la marque
* Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Engagement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Attachement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Satisfaction *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rapport qualité-prix *
Marque-enseigne
(0O=non, 1=oui)

202 100.0%

202 100.0%

202 100.0%

202 100.0%

202 100.0%

202 100.0%

202 100.0%

202 100.0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

202

202

202

202

202

202

202

202

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

Différences pergues *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Recherche de variété
* Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Sensibilité au prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rachat de la marque
* Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Engagement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Attachement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Satisfaction *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rapport qualité-prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)

157 100.0%

157 100.0%

157 100.0%

157 100.0%

157 100.0%

157 100.0%

157 100.0%

157 100.0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

0 .0%

157

157

157

157

157

157

157

157

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%
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PRODUIT

Cases

Included

Excluded

Total

N

Percent

N

Percent

Percent

Y

Différences pergues *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Recherche de variété
* Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Sensibilité au prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rachat de la marque
* Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Engagement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Attachement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Satisfaction *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rapport qualité-prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)

150

150

150

150

150

150

150

149

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

99.3%

.0%

.0%

.0%

.0%

.0%

.0%

.0%

1%

150

150

150

150

150

150

150

150

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%
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Report

Marque-enseigne Différences Recherche Sensibilité au | Rachat de

PRODUIT  (0=non, 1=oui) pergues de variété prix la marque
C 0 Mean 19.00 7.55 10.0000 14.17
N 96 96 96 96
Std. Deviation 4.329 3.155 4.13458 3.227
1 Mean 18.83 9.14 9.5105 13.56
N 143 143 143 143
Std. Deviation 6.757 2.923 4.38125 2.973
Total Mean 18.90 8.50 9.7071 13.80
N 239 239 239 239
Std. Deviation 5.893 3.111 4.28182 3.085
L 0 Mean 12.64 9.79 12.8202 10.28
N 89 89 89 89

Std. Deviation 2.974 1.793 3.62617 3.371
1 Mean 17.15 713 9.5133 15.09
N 113 113 113 113
Std. Deviation 4.126 2.852 4.46637 3.639
Total Mean 15.16 8.30 10.9703 12.97
N 202 202 202 202
Std. Deviation 4.289 2.772 4.42507 4.252
S 0 Mean 18.38 7.55 9.7176 14.79
N 85 85 85 85
Std. Deviation 3.879 2.926 4.48174 3.230
1 Mean 18.17 9.01 10.6667 13.39
N 72 72 72 72
Std. Deviation 6.535 3.502 4.25259 3.405
Total Mean 18.28 8.22 10.1529 14.15
N 157 157 157 157
Std. Deviation 5.249 3.275 4.38992 3.374
Y 0 Mean 16.14 7.33 9.4857 14.93
N 70 70 70 70
Std. Deviation 5.414 2.957 4.14149 2.936
1 Mean 14.88 9.37 10.4375 13.13
N 80 80 80 80
Std. Deviation 5.441 3.074 4.53912 3.320
Total Mean 15.47 8.42 9.9933 13.97
N 150 150 150 150
Std. Deviation 5.447 3.180 4.36966 3.263
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Report

Marque-enseigne Rapport
PRODUIT  (0=non, 1=oui) Engagement | Attachement | Satisfaction qualité-prix
C 0 Mean 22.05 10.08 13.17 10.32
N 96 96 96 96
Std. Deviation 7.325 3.903 4.289 2.179
1 Mean 21.50 12.06 12.55 12.46
N 143 143 143 143
Std. Deviation 8.321 5.778 4.654 2.229
Total Mean 21.72 11.27 12.80 11.60
N 239 239 239 239
Std. Deviation 7.924 5.191 4.512 2.442
L 0 Mean 18.82 12.30 12.64 10.63
N 89 89 89 89
Std. Deviation 6.367 2.960 2.974 1.741
1 Mean 21.55 13.27 11.35 12.65
N 113 113 113 113
Std. Deviation 6.609 4.071 3.461 2.008
Total Mean 20.35 12.85 11.92 11.76
N 202 202 202 202
Std. Deviation 6.628 3.648 3.311 2.142
S 0 Mean 24.34 11.52 14.05 9.99
N 85 85 85 85
Std. Deviation 7.161 3.153 2.430 2.107
1 Mean 24.21 13.89 12.43 12.08
N 72 72 72 72
Std. Deviation 6.277 5.123 2.674 2.088
Total Mean 24.28 12.61 13.31 10.95
N 157 157 157 157
Std. Deviation 6.749 4.325 2.662 2.339
Y 0 Mean 23.16 8.93 12.89 10.01
N 70 70 70 69
Std. Deviation 7174 4.707 4.567 1.843
1 Mean 21.10 10.49 8.93 12.77
N 80 80 80 80
Std. Deviation 6.330 4.666 3.185 2.056
Total Mean 22.06 9.76 10.77 11.50
N 150 150 150 149
Std. Deviation 6.792 4.734 4.355 2.393
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ANOVA Table
Sum of
PRODUIT Squares df Mean Square
C Différences pergues * Between Groups  (Combined) 1.618 1 1.618
Marque-enseigne Within Groups 8263.972 237 34.869
(0=non, 1=oui) Total 8265.590 238
Recherche de variété * Between Groups (Combined) 144.807 1 144.807
Marque-enseigne Within Groups 2158.942 237 9.109
(0=non, 1=oui)
Total 2303.749 238
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 13.764 1 13.764
Marque-enseigne Within Groups 4349.734 237 18.353
(0=non, 1=oui) Total
4363.498 238
Rachat de la marque * Between Groups (Combined) 21.179 1 21.179
Marque-enseigne Within Groups 2244578 237 9.471
(0=non, 1=oui) Total 2265.757 238
Engagement * Between Groups  (Combined) 17.286 1 17.286
Marque-enseigne Within Groups 14928.488 237 62.989
(0=non, 1=oui) Total 14945.774 238
Attachement * Between Groups  (Combined) 225.095 1 225.095
Marque-enseigne Within Groups 6187.767 237 26.109
(0=non, 1=oui) Total 6412.862 238
Satisfaction * Between Groups  (Combined) 21.670 1 21.670
Marque-enseigne Within Groups 4822.690 237 20.349
(0=non, 1=oui) Total 4844.360 238
Rapport qualité-prix * Between Groups  (Combined) 262.710 1 262.710
Marque-enseigne Within Groups 1156.528 237 4.880
(0=non, 1=oui) Total 1419.238 238
L Différences pergues * Between Groups  (Combined) 1012.672 1 1012.672
Marque-enseigne Within Groups 2684.937 200 13.425
(0=non, 1=oui) Total 3697.609 201
Recherche de variété * Between Groups (Combined) 350.627 1 350.627
Marque-enseigne Within Groups 1193.953 200 5.970
(0=non, 1=oui)
Total 1544.579 201
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 544.468 1 544.468
Marque-enseigne Within Groups 3391.354 200 16.957
(0=non, 1=oui) Total
3935.822 201
Rachat de la marque *  Between Groups  (Combined) 1150.729 1 1150.729
Marque-enseigne Within Groups 2483.093 200 12.415
(0=non, 1=oui) Total 3633.822 201
Engagement * Between Groups  (Combined) 370.637 1 370.637
Marque-enseigne Within Groups 8459.106 200 42.296
(0=non, 1=oui) Total 8829.743 201
Attachement * Between Groups  (Combined) 46.938 1 46.938
Marque-enseigne Within Groups 2627.305 200 13.137
(0=non, 1=oui) Total 2674.243 201
Satisfaction * Between Groups  (Combined) 83.535 1 83.535
Marque-enseigne Within Groups 2120.034 200 10.600
(0=non, 1=oui) Total 2203.569 201
Rapport qualité-prix * Between Groups  (Combined) 204.290 1 204.290
Marque-enseigne Within Groups 718.304 200 3.592
(0=non, 1=oui) Total 922.594 201
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ANOVA Table
Sum of
PRODUIT Squares df Mean Square
S Différences pergues * Between Groups  (Combined) 1.716 1 1.716
Marque-enseigne Within Groups 4295.953 155 27.716
(0=non, 1=oui) Total 4297.669 156
Recherche de variété * Between Groups (Combined) 83.200 1 83.200
Marque-enseigne Within Groups 1589.998 155 10.258
(0=non, 1=oui)
Total 1673.197 156
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 35.108 1 35.108
Marque-enseigne Within Groups 2971.224 155 19.169
(0=non, 1=oui) Total
3006.331 156
Rachat de la marque * Between Groups (Combined) 76.331 1 76.331
Marque-enseigne Within Groups 1699.299 155 10.963
(0=non, 1=oui) Total 1775.631 156
Engagement * Between Groups  (Combined) .688 1 .688
Marque-enseigne Within Groups 7104.981 155 45.839
(0=non, 1=oui) Total 7105.669 156
Attachement * Between Groups  (Combined) 219.181 1 219.181
Marque-enseigne Within Groups 2698.335 155 17.409
(0=non, 1=oui) Total 2917.516 156
Satisfaction * Between Groups  (Combined) 101.860 1 101.860
Marque-enseigne Within Groups 1003.465 155 6.474
(0=non, 1=oui) Total 1105.325 156
Rapport qualité-prix * Between Groups  (Combined) 171.104 1 171.104
Marque-enseigne Within Groups 682.488 155 4.403
(0=non, 1=oui) Total 853.592 156
Y Différences pergues * Between Groups  (Combined) 60.012 1 60.012
Marque-enseigne Within Groups 4361.321 148 29.468
(0=non, 1=oui) Total 4421333 149
Recherche de variété * Between Groups (Combined) 156.347 1 156.347
Marque-enseigne Within Groups 1350.193 148 9.123
(0=non, 1=oui)
Total 1506.540 149
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 33.820 1 33.820
Marque-enseigne Within Groups 2811.173 148 18.994
(0=non, 1=oui) Total
2844.993 149
Rachat de la marque * Between Groups (Combined) 121.440 1 121.440
Marque-enseigne Within Groups 1465.393 148 9.901
(0=non, 1=oui) Total 1586.833 149
Engagement * Between Groups  (Combined) 157.989 1 157.989
Marque-enseigne Within Groups 6716.471 148 45.382
(0=non, 1=oui) Total 6874.460 149
Attachement * Between Groups  (Combined) 90.730 1 90.730
Marque-enseigne Within Groups 3248.630 148 21.950
(0=non, 1=oui) Total 3339.360 149
Satisfaction * Between Groups  (Combined) 585.658 1 585.658
Marque-enseigne Within Groups 2240.636 148 15.139
(0=non, 1=oui) Total 2826.293 149
Rapport qualité-prix * Between Groups  (Combined) 282.313 1 282.313
Marque-enseigne Within Groups 564.936 147 3.843
(0=non, 1=oui) Total 847.248 148
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ANOVA Table

PRODUIT F Sig.
C Différences pergues * Between Groups  (Combined) .046 .830
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Recherche de variété * Between Groups (Combined) 15.896 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui)
Total
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) .750 .387
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Rachat de la marque * Between Groups (Combined) 2.236 136
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Engagement * Between Groups  (Combined) 274 .601
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Attachement * Between Groups  (Combined) 8.621 .004
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Satisfaction * Between Groups  (Combined) 1.065 .303
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Rapport qualité-prix * Between Groups  (Combined) 53.836 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
L Différences pergues * Between Groups  (Combined) 75.434 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Recherche de variété * Between Groups (Combined) 58.734 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui)
Total
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 32.109 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Rachat de la marque * Between Groups (Combined) 92.685 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Engagement * Between Groups  (Combined) 8.763 .003
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Attachement * Between Groups  (Combined) 3.573 .060
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Satisfaction * Between Groups  (Combined) 7.881 .005
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Rapport qualité-prix * Between Groups  (Combined) 56.881 .000

Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)

Within Groups
Total
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ANOVA Table

Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)

Within Groups
Total

PRODUIT F Sig.
S Différences pergues * Between Groups  (Combined) .062 .804
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Recherche de variété * Between Groups (Combined) 8.111 .005
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui)
Total
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 1.831 178
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Rachat de la marque * Between Groups (Combined) 6.962 .009
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Engagement * Between Groups  (Combined) .015 .903
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Attachement * Between Groups  (Combined) 12.590 .001
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Satisfaction * Between Groups  (Combined) 15.734 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Rapport qualité-prix * Between Groups  (Combined) 38.859 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Y Différences pergues * Between Groups  (Combined) 2.036 .156
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Recherche de variété * Between Groups  (Combined) 17.138 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui)
Total
Sensibilité au prix * Between Groups  (Combined) 1.781 184
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Rachat de la marque * Between Groups (Combined) 12.265 .001
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Engagement * Between Groups  (Combined) 3.481 .064
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Attachement * Between Groups  (Combined) 4.133 .044
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Satisfaction *. Between Groups  (Combined) 38.684 .000
Marque-enseigne Within Groups
(0=non, 1=oui) Total
Rapport qualité-prix * Between Groups  (Combined) 73.460 .000
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Measures of Association

PRODUIT

Eta

Eta Squared

C

Différences pergues *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Recherche de variété *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Sensibilité au prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rachat de la marque *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Engagement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Attachement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Satisfaction *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rapport qualité-prix *
Marque-enseigne
(0O=non, 1=oui)

.014

.251

.056

.097

.034

187

.067

430

.000

.063

.003

.009

.001

.035

.004

.185

Différences pergues *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Recherche de variété *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Sensibilité au prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rachat de la marque *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Engagement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Attachement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Satisfaction *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rapport qualité-prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
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AT76

372

.563

.205

132

195

471

274

.227

.138

317

.042

.018

.038

221
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Measures of Association

PRODUIT

Eta

Eta Squared

S

Différences pergues *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Recherche de variété *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Sensibilité au prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rachat de la marque *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Engagement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Attachement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Satisfaction *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rapport qualité-prix *
Marque-enseigne
(0O=non, 1=oui)

.020

.223

.108

.207

.010

274

.304

448

.000

.050

.012

.043

.000

.075

.092

.200

Différences pergues *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Recherche de variété *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Sensibilité au prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rachat de la marque *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Engagement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Attachement *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Satisfaction *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)
Rapport qualité-prix *
Marque-enseigne
(0=non, 1=oui)

A17

.322

.109

277

152

.165

455

577

.014

.104

.012

.077

.023

.027

.207

.333
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Annexe 20a : Corrélations entre I'engagement et le rachat de la marque.

Annexes

Comparaison entre les marques nationales et la marque-enseigne. Echantillon

complet

Correlations

Marque-enseigne Rachat de
(0O=non, 1=oui) Engagement la marque
0 Engagement Pearson Correlation 1 117
Sig. (2-tailed) . .000
N 340 340
Rachat de la marque Pearson Correlation T11 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 340 340
1 Engagement Pearson Correlation 1 430
Sig. (2-tailed) . .000
N 408 408
Rachat de la marque Pearson Correlation A430™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 408 408

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Annexe 20b : Corrélations entre I'engagement et le rachat. Comparaison entre
les marques nationales et la marque-enseigne et entre les catégories de
produits.

Codage des variables :

Marque-enseigne
0 : non (marque nationale)
1: oui

Catégories de produits
C: Café

L : Lessive

S : Shampoing

Y : Yaourt
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Correlations

Marque-enseigne Rachat de
PRODUIT  (0=non, 1=oui) Engagement la marque
C 0 Engagement Pearson Correlation 1 .656™]
Sig. (2-tailed) . .000
N 96 96
Rachat de la marque Pearson Correlation .656* 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 96 96
1 Engagement Pearson Correlation 1 .583"1
Sig. (2-tailed) . .000
N 143 143
Rachat de la marque Pearson Correlation .583*4 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 143 143
L 0 Engagement Pearson Correlation 1 7747
Sig. (2-tailed) . .000
N 89 89
Rachat de la marque Pearson Correlation T74% 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 89 89
1 Engagement Pearson Correlation 1 332"
Sig. (2-tailed) . .000
N 113 113
Rachat de la marque Pearson Correlation .332*4 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 113 113
S 0 Engagement Pearson Correlation 1 .724™7
Sig. (2-tailed) . .000
N 85 85
Rachat de la marque Pearson Correlation 724* 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 85 85
1 Engagement Pearson Correlation 1 .509*1
Sig. (2-tailed) . .000
N 72 72
Rachat de la marque Pearson Correlation .509*4 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 72 72
Y 0 Engagement Pearson Correlation 1 .628™
Sig. (2-tailed) . .000
N 70 70
Rachat de la marque Pearson Correlation .628* 1
Sig. (2-tailed) .000 .
N 70 70
1 Engagement Pearson Correlation 1 .378™
Sig. (2-tailed) . .001
N 80 80
Rachat de la marque Pearson Correlation .378* 1
Sig. (2-tailed) .001 .
N 80 80

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Annexe 21a : Régression. Explication du rachat de la marque. Comparaison
entre les marques nationales et la marque-enseigne

Variables Entered/Removed®

Marque-enseigne Variables
(0O=non, 1=oui) Model Variables Entered Removed Method
0 1 Sensibilité au prix,
Recherche de
variéte, Enter
Engagement
1 1 Sensibilité au prix,
Engagement,
Recherche de Enter
varieté
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Rachat de la marque
Model Summary
Marque-enseigne Adjusted R | Std. Error of
(0=non, 1=oui) Model R R Square Square the Estimate
0 1 .8182 .669 .666 2.152
1 1 668P .446 442 2.531

a. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Recherche de variété, Engagement
b. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Engagement, Recherche de variété

ANOVAC
Marque-enseigne Sum of
(0O=non, 1=oui) Model Squares df Mean Square F Sig.
0 1 Regression 3151.771 3 1050.590 226.756 .0002
Residual 1556.731 336 4.633
Total 4708.503 339
1 1 Regression 2086.468 3 695.489 108.553 .000P
Residual 2588.385 404 6.407
Total 4674.853 407
a. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Recherche de variété, Engagement
b. Predictors: (Constant), Sensibilité au prix, Engagement, Recherche de variété
c. Dependent Variable: Rachat de la marque
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Marque-enseigne Coefficients Coefficients
(0O=non, 1=oui) Model B Std. Error Beta t
0 1 (Constant) 12.777 .682 18.736
Engagement 273 .018 .534 15.462
Recherche de variété -.379 .043 -.297 -8.883
Sensibilité au prix -.215 .030 -.248 -7.096
1 1 (Constant) 16.676 .663 25.165
Engagement 132 .018 .280 7.237
Recherche de variété -.499 .042 -.467 -11.890
Sensibilité au prix -.141 .029 -.184 -4.890
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Coefficients?

Marque-enseigne Collinearity Statistics
(0O=non, 1=oui) Model Sig. Tolerance VIF
0 1 (Constant) .000
Engagement .000 .824 1.214
Recherche de variété .000 .880 1.136
Sensibilité au prix .000 .804 1.244
1 1 (Constant) .000
Engagement .000 915 1.093
Recherche de variété .000 .890 1.124
Sensibilité au prix .000 .965 1.037

a. Dependent Variable: Rachat de la marque

Collinearity Diagnostics?

Marque-enseigne Condition

(0=non, 1=o0ui) Model Dimension Eigenvalue Index

0 1 1 3.714 1.000
2 .180 4.546
3 8.575E-02 6.581
4 2.101E-02 13.294

1 1 1 3.702 1.000
2 .154 4.898
3 .118 5.591
4 2.522E-02 12.115
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Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions

Marque-enseigne Recherche Sensibilité au

(0O=non, 1=oui) Model Dimension (Constant) Engagement de variété prix

0 1 1 .00 .01 .01 .01
2 .00 .25 .05 .21
3 .00 .02 73 48
4 .99 .73 22 .29

1 1 1 .00 .01 .01 .01
2 .01 .31 .09 .31
3 .00 .02 46 .60
4 .99 .66 44 .07

a. Dependent Variable: Rachat de la marque
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Annexe 21b : Régression. Explication du rachat de la marque. Marques
nationales. Effets directs et effets de médiation

Variables Entered/Removed®

Variables
MDD ? Model Variables Entered Removed Method
0 1 Interaction Satisfaction*
Différences pergues
(addditif), Recherche de
variété, Attachement,
Sensibilité ay, prix,
Engagement

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Rachat de la marque

Enter

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
MDD ?  Model R R Square Square the Estimate

0 1 .8288 .686 .681 2.104

a. Predictors: (Constant), Interaction Satisfaction* Différences pergues (addditif),
Recherche de variété, Attachement, Sensibilité au prix, Engagement

ANOVAP
Sum of
MDD ?  Model Squares df Mean Square F Sig.
0 1 Regression 3230.073 5 646.015 145.945 .0002
Residual 1478.430 334 4.426
Total 4708.503 339

a. Predictors: (Constant), Interaction Satisfaction* Différences pergues (addditif), Recherche de
variété, Attachement, Sensibilité au prix, Engagement

b. Dependent Variable: Rachat de la marque

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
MDD ? Model B Std. Error Beta t Sig.
0 1 (Constant) 12.321 .682 18.073 .000
Engagement .227 .022 444 10.412 .000
Recherche de variété -.360 .042 -.282 -8.516 .000
Sensibilité au prix -.212 .030 -.245 -7.102 .000
Attachement -3.152E-03 .032 -.003 -.097 .923
Interaction Satisfaction*®
Différences pergues 5.875E-03 .001 .162 4.202 .000
(addditif)

a. Dependent Variable: Rachat de la marque
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Annexe 21c : Régression. Explication du rachat. Marque-enseigne. Effets directs

et effets de médiation

Variables Entered/Removed®

MDD ?

Model

Variables Entered

Variables
Removed

Method

1

1

Satisfaction, Sensibilité au

prix, Recherche de variété,,
Engagement, Attachement

Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Rachat de la marque

Model Summary

MDD ?

Model

R

R Square

Adjusted R
Square

Std. Error of
the Estimate

1

1

.6832

.466

.460

2.491

a. Predictors: (Constant), Satisfaction, Sensibilité au prix, Recherche de variété, Engagement, Attachement

ANOVAP
Sum of
MDD ?  Model Squares df Mean Square F Sig.
1 1 Regression 2180.362 5 436.072 70.275 .0002
Residual 2494.491 402 6.205
Total 4674.853 407

a. Predictors: (Constant), Satisfaction, Sensibilité au prix, Recherche de variété, Engagement, Attachement
b. Dependent Variable: Rachat de la marque

Coefficients?

16.174 .709 22.820 .000
7.589E-02 .024 .161 3.196 .002
-471 .042 -.441 -11.206 .000
-.138 .028 -.180 -4.844 .000





