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Résumé

Cet article met en évidence I'intérét du concept de la Responsabilit¢ Sociale des marques
(RSM) dans Ia relation marque-consommateur. Une étude empirique réalisée auprés de 196
consommateurs de boissons gazeuses agés de 15 ans et plus montre que les relations entre la
RSM et la confiance, ’attachement et I’engagement dans la marque sont bien confirmées. Elle
indique également que la marque doit renforcer sa crédibilité pour débuter le processus
relationnel qui conduit les consommateurs a Il'achat. Les implications académiques et
managériales de cette recherche sont enfin proposées.

Mots clés : RSM ; stratégie ; confiance a la marque ; développement durable ; Cameroun

Abstract

This article highlights the interest of the concept of the Brand Social Responsibility of (BSR)
in the brand consumer relationship. An empirical study of 196 soft drink consumers aged 15
and over shows that the relationships between BSR and trust, attachment and brand
commitment are well confirmed. It also indicates that the brand must strengthen its credibility
to begin the relational process that leads consumers to purchase. The academic and
managerial implications of this research are finally proposed.

Keywords : BSR ; strategy ; trust ; sustainable development ; Cameroon
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Introduction

La guerre avec Boko Haram, la crise des régions Nord-Ouest et Sud-Ouest, la pandémie de la
Covid-19 et I'enchainement des « scandales » alimentaires sont autant de maux de plus en
plus vécues par les consommateurs qui les poussent a adopter de comportements responsables
faisant émerger des champs de tensions majeurs. Ces champs se cristallisent autour de
I’économie, I’environnement et le politique. Pour y faiwre face, les consommateurs ont
tendance a se préoccuper de la valeur éthique de la consommation. Ils choisissent leurs
marques en fonction de critéres comme la responsabilité sociétale (RS). La Responsabilité
Sociétale des Entreprises (RSE) n’est pas ’apanage des pays développés (El Hassani &
Aourik, 2020), la prise de conscience de cette problématique s’est généralisée et affecte aussi
bien lattitude des consommateurs méme dans des pays en voie de développement (Kolailah
& al, 2012) que les marques (Abid & Moulins, 2015). Par conséquent, face a la volonté
manifeste des individus de consommer responsable (Lecompte & Valette-Florence, 2006), les
marques prennent des engagements socié¢taux forts. Ce d’autant plus qu’elles jouent un role
prépondérant sur ’attitude et les comportements des consommateurs (Raes, 2003 ; Dincer &
Dincer, 2012).

En occident, depuis quelques années la RS est une réalité¢. Des événements professionnels a
I’instar d¢ PRODURABLE sont organisés autour du Développement Durable (DD), de la
RSE et des Marques (RSM) pour dessiner lavenir de la société. En dépit du faible nombre de
publications sur le sujet, la thématique de RSM reste d’actualité, et cela a plus d’un titre. Tout
d’abord, parce que la RSM démontre sa capacité a agir comme un accélérateur de croissance
Nielsen (2015). Ensuite, une implication plus forte dans une démarche responsable de la part
des marques semble avoir un impact positif sur le comportement du consommateur (Robinot
& Giannelloni, 2009 ; Cacho-Elizondo & Loussaief, 2010). Enfin, parce que les entreprises
fabriquent les produits, les clients achétent les marques (Kapferer, 2011). Ainsi, les
consommateurs peuvent établir une relation avec une marque sans pour autant connaitre
I’entreprise qui la gére (Lindgreen & al, 2012 ; Dincer & Dincer, 2012 ; Abid & Moulins,
2015). Bien plus, les différentes stratégies de marque adoptées par les entreprises peuvent
conduire a avoir des perceptions différentes de la RS au niveau de I’entreprise et de la marque
(Rao & al, 2004 ; Lindgreen & al, 2012). Pour les entreprises ayant adopté des stratégies
multimarques (Aaker, 2004), le consommateur peut ne pas faire le lien entre les marques et

I’entreprise. La valorisation des initiatives de RSE au niveau de ses marques est alors
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impossible ; d’ou I'intérét d’étudier la perception de la RSM plutot que celle des entreprises
qui les proposent (Abid & Moulins, 2015).

La pression médiatique et les attentes de plus en plus exigeantes de la société en RS poussent
les entreprises a s’impliquer davantage (Swaen & Chumpitaz, 2008). L’investissement dans la
RSE, qu’il soit le fruit de la volont¢ méme des managers ou non, est impératif afin de
maintenir une position concurrentielle (Marin & al., 2016 ; Swaen & Chumpitaz, 2008). Le
secteur agro-industriel qui retient notre attention est celui des boissons gazeuses1. Il est un
marché fortement saturé2. La diversité de I'offre rend la concurrence trés rude et les marges
trés faibles. Ainsi, en accord avec de nombreux auteurs (Lindgreen & al., 2012 ; Dincer &
Dincer, 2012, Abid & Moulins, 2015), sur I’idée selon laquelle la RS est applicable aux
marques, nous transposons 1’idée de Aaker (2004) aux marques en avangant que le
dégagement d’une politique de RSM claire devrait permettre aux marques de mieux se
positionner et de se différencier de leurs concurrents. Les grandes marques ne peuvent plus
simplement se contenter de promesses uniquement commerciales. Elles doivent donner un
contenu supplémentaire, dont ’éthique est un prolongement logique (Pastoriza & al., 2008,
Sogbossi Bocco, 2013). Auparavant, les arguments commerciaux suffisaient pour différencier
I’offre aux yeux des consommateurs (Lombart & Louis, 2014). Aujourd’hui, de nombreux
facteurs (les crises sociales, sanitaires, politiques ; 'obésité, les maladies cardiovasculaires, la
bataille des prix dans le marché des boissons non alcoolisées, etc...) ont conduit les
consommateurs a devenir méfiants par rapport aux industries brassicoles qui seraient parfois
prétes a tout pour offrir un produit a bas prix. Ils veulent désormais participer a une
consommation plus responsable (Lombart & Louis, 2014). Les marques doivent donc
s’adapter afin d’intégrer le DD dans leur stratégie tout en continuant a répondre aux attentes
de qualité et de prix de leurs clients. La RS semble devenir de plus en plus un critere essentiel
de compétitivité pour les marques.

Les travaux scientifiques consacrés & la RSM sont récents et trés peu nombreux. A notre
connaissance, quelques recherches (Dincer & Dincer, 2012 ; Abid & Moulins, 2015) se sont
intéressés a la conceptualisation et a la mesure de ce concept. Cette recherche propose de
compléter les travaux précurseurs en étudiant I’impact la RSM sur des variables

relationnelles. En outre, de nombreuses études (Loussaief & al., 2014 ; Oberseder & al., 2013)

! Dans cette étude, les expressions « boissons gazeuses », « boissons non alcoolisées », « boissons alimentaires »
seront utilisées indifféremment.
2 Source : Alter Eco (2014), « Boissons : ¢a se bouscule surles comptoirs », n° 088, du29 juillet au 11 aoit.
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ont déja pu aborder I’incidence de la RSE sur I’entreprise. En revanche, les études semblent
incompletes lorsqu’il s’agit de comprendre I’impact de la RSE sur les consommateurs
(Ailawadi & al., 2014), une des parties prenantes clés de la réussite de I'entreprise. C’est
pourquoi nous nous focaliserons uniquement sur ces derniers.

Par ailleurs, malgré les recherches récentes soulignant le role du marketing dans le
développement d’une politique de RSE et le nombre croissant des marques positionnées
comme sociétalement responsables dans le monde (Lindgreen & al., 2012), I’on note une
quasi inexistence d’études sur ce sujet dans le contexte africain. A notre connaissance, aucune
recherche n’a ét¢ menée, jusqu’a ce jour sur la RSM au Cameroun. Dés lors, la préoccupation
de cette recherche est d’analyser I’influence de la RSM sur la relation consommateur-marque.
Au regard de cette problématique, la question principale a laquelle nous voulons répondre au
terme de cette recherche est celle de savoir quelles conditions spécifiques liées a la RSM au
Cameroun pourraient influencer la confiance, I’attachement et I’engagement des
consommateurs a la marque dans le domaine des boissons non alcoolisées ? Cette question de
recherche principale se décline en deux questions subsidiaires :

- Comment les consommateurs appréhendent-ils la RSM ?

- La RSM impacte-t-elle sur la relation a la marque des consommateurs ?

Ce travail s’articule en trois parties. La premiere partie présente le cadre théorique, la seconde
expose la méthodologie de la recherche. Les résultats sont présentés et discutés dans une
derniére partie.

1. Cadre théorique et conceptuel

1.1. La RSM dans la recherche en marketing : état de I’art

Les recherches consacrées a la RSM s’inspirent essentiellement sur ceux de la RSE. La
thématique de la RSM du point de vue des consommateurs s’avere encore trés peu analysée.
Les travaux antérieurs (Maon & al., 2008 ; Lindgreen & al., 2009 ; Dincer & Dincer, 2012 ;
Lindgreen & al., 2012 ; Abid & Moulins, 2015) démontrent qu’une entreprise peut développer
une stratégie de marque basée sur la RSE. Le développement d’une « RSE marque » serait
dans ce cas similaire a celui de la RSE « corporate » (Abid & Moulins, 2015).

Pour certains auteurs (Swaen & Chumpitaz, 2008), une marque qui respecte I’environnement,
la santé de ses consommateurs et s’engage dans les activités philanthropiques est une marque
soci¢talement responsable. Pour d’autres (Abid & Moulins, 2015), une marque est
socié¢talement responsable des lors qu’elle remplit deux conditions : elle va au-dela de ses

responsabilités économiques et Iégales et ses responsabilités concernent le consommateur.
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L’idée communément admise sur la RSM est que la marque est tenue de répondre de
I’ensemble des effets a court et long terme de ses actions sur les consommateurs et de
s’assurer que ses pratiques sont congruentes avec les attentes sociétales actuelles et futures.
Dans ce sens, plusieurs théories développées permettent d’expliquer la RSE. Ne disposant pas
spécifiquement des théories explicatives de la RSM, nous allons particuli¢rement mob iliser
trois d’entre elles et tenter d’expliquer le lien entre la RSM et les consommateurs. Signalons
¢galement que, dans ces théories ’entreprise est considérée comme I’entité principale. Adapté
a notre cadre d’¢tude, nous l'avons remplacé par la marque. Nous évoquerons donc
successivement la théorie de 'agence, la théorie de parties prenantes et la théorie des signaux.
1.1.1 La théorie des parties prenantes (Stakeholder theory)

La théorie des parties prenantes (TPP) joue un rdle primordial dans la recherche et la pratique
RSE (Mullenbach-Servayre, 2007 ; Jamali, 2008 ; Cazal, 2011). La notion de parties
prenantes (stakeholders) est devenue centrale dans les analyses de la RSE, et par ricochet de
la marque, car elle est intuitivement intéressante et posséde un incontestable pouvoir
heuristique (Cazal, 2011). La thése de la TPP est que l'entreprise doit étre consciente des
différents acteurs sur qui elle a de I'influence et se comporter de maniere responsable envers
eux. Ces acteurs sont appelés « parties prenantes ». Dit autrement, cette théorie cherche a
intégrer les intéréts des personnes en relation avec la marque et a prendre en compte les
performances sociétales de celle-ci Mais alors, envers qui la marque doit-elle étre
responsable ?

Pour répondre a cette question, il est judicieux de définir tout d’abord les parties prenantes.
Selon, Stanford Research Institute (1963), une partie prenante est une personne ou un groupe
de personnes sans le soutien desquels I’entreprise cesserait d’exister. En s’inspirant de cette
définition, Freeman (1984 ; p. 46) définit une partie prenante comme : « un individu ou
groupe d’individus qui peut affecter ou étre affecté par la réalisation des objectifs
organisationnels ». Bien qu’introduite par Stanford, c’est sans doute a Freeman que le
concept de partie prenante doit sa notoriété. Ce concept fait 1’objet de plusieurs
conceptualisations pas toujours unanimes (Gond & Mercier, 2003). Toutefois de cette
multiplicit¢ de définitions, il se dégage une idée maitresse : la vision large n’excluant aucun
groupe d’étre une partie prenante de la marque a condition d’agir sur le profit de ladite
marque. Pour Freeman (1984), les actionnaires ne sont pas seules et uniques parties prenantes
lorsque I’on parle de RS. L’auteur apporte un changement de paradigme dans la vision de la

marque, dont le cceur n’est plus actionnaire (shareholders) mais les différents partenaires ou

Revue ISG WwWww.revue-is g.com Page 165



Revue Internationale des Sciences de Gestion z q
ISSN: 2665-7473 o V%

Volume 3 : Numéro 4 INTERNATIONALE DES SCIENCES DE GESTION

stakeholders (actionnaires, salariés, clients, société civile, etc.). En effet, la TPP met en
¢vidence les limites d’une approche individualiste de I’entreprise/la marque. Elle prone une
approche relationnelle : I’entreprise ne peut exister hors d’un réseau de relations et ces
relations ne sont pas exclusivement d’ordre économique (Wicks & al., 1994 ; Burton & Dunn,
1996). De ce fait, la TPP est une généralisation de théories contractualistes comme la théorie
de Pagence (Perez, 2003).

En s’appuyant sur de nombreux travaux (Freedman, 1984 ; Donaldson & Preston, 1995 ;
Lecompte & Valette-Florence, 2006 ; Oberseder & al, 2013), nous soutenons que les
consommateurs constituent une partie prenante de la marque. En effet, ils sont envisagés
comme des groupes indispensables a la pérennité de Ientreprise (Mullenbach, 2007). La TPP
permet de décrire, d’évaluer et de gérer les responsabilités de I’entreprise (Donaldson &
Preston, 1995) envers les personnes qui y contribuent et elle apporte, en cela, le cadre
théorique qui faisait défaut au concept de RSE. Par analogie, nous suggérons a la suite de ces
auteurs que la marque a les mémes responsabilités vis-a-vis de ses consommateurs. Aussi,
nous pensons comme Mullenbach (2007) qu’actuellement, la TPP est sans doute la théorie la
plus appropriée pour modéliser le concept de RSE voire de RSM.

1.1.2. La théorie de I’agence

La théorie de I'agence (TA) prend véritablement de I’envol par les travaux de Jensen et
Meckling (1976). Selon ces auteurs, la relation d’agence est un contrat dans lequel une
personne (principal ou mandant) a recours aux services d’une autre personne (agent ou
mandataire) pour accomplir en son nom une tiche quelconque, ce qui implique une délégation
de nature décisionnelle a I'agent. Dés lors, il s’établit entre les deux personnes une relation
appelée «relation d’agence » ou mandat. L’objectif sous-jacent de cette théorie est de
contriler les conflits d’intéréts entre le principal et agent.

Ainsi, nous pensons que la TA qui a fait son lit dans les disciplines aussi diverses que la
finance, la comptabilité, le contrdle de gestion, la gestion des ressources humaines et la
gouvernance des entreprises (Charreaux, 2000), peut s’étendre en marketing. Concrétement,
en analysant la relation entre la marque et les consommateurs, la TA nous semble
particulierement pertinente pour mieux comprendre cette relation. En effet, la premicre
fonction de la marque est de réduire le risque per¢u (Aaker, 1992 ; Ailawadi & al., 2003). Les
consommateurs attendent principalement de la marque qu’elle garantisse la qualité¢ (Kapferer,

2003). Selon Kapferer (1998), la marque sert de repére lorsque le consommateur pergoit le
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risque (financier, fonctionnel, social, physique, psychologique). En échange, la marque attend
du consommateur une certaine réciprocité matérialisée par sa fidélit¢ (Lewi & al, 2007).

A ce propos, les travaux de Floch (2003) sont riches d’enseignements. Premiérement, cet
auteur déclare qu’il n’est de marque sans contrat implicitement ou explicitement passé.
Deuxiemement, il précise que la relation contractuelle marque-consommateur pourrait reposer
sur quatre ¢léments essentiels : le contrat, la compétence, la performance et la sanction. Si le
contrat est respecté, la confiance mise dans la marque est sauve. Ce faisant, la marque sera a
nouveau choisie dans les prochains processus de décisions. Grace a sa fonction de repérage,
elle simplifiera les prochains achats au consommateur en lui servant de raccourci cognitif et
heuristique de choix. Dans le méme sciage, Heilbrunn (2010) identifie quatre types de
contrats liant la marque aux consommateurs : un contrat pratique, un contrat critique, un
contrat utopique et un contrat hédonique.

Au final, la théorie de I’agence fournit un cadre conceptuel intéressant pour saisir la relation
contractuelle qui lie la marque aux consommateurs.

1.1.3. La théorie des signaux

La théorie du signaux (TS) trouve son fondement dans les recherches sur I’asymétrie
informationnelle qui renvoie & un niveau d’information inégal entre deux parties de 1’échange.
Ainsi, I’étude des signaux vise a rendre I’information porteuse de sens (Kunt, 1999). Un
signal est un attribut qui prouve que 1’une des parties dispose d’informations personnelles et
difficilement vérifiables (Riley, 1989) pouvant servir a réduire I'incertitude de I'autre partie
quant a la qualité intrinséque mais non observable de I’émetteur (Spence, 1974). En gestion,
le signal est une caractéristique manipulable qu'une organisation peut développer et qui
communique une information sur elle-méme de maniere a la distinguer (Kelly, 1991). Un
signal est ainsi une information donnée par un émetteur qui aide le récepteur a prendre une
décision (Swaen & Chumpitaz, 2008). Pour étre efficace, le signal doit répondre a deux
conditions interdépendantes : il doit étre suffisamment cofliteux pour différencier les
entreprises. Ce qui nécessite une forte mobilisation de la part de I’émetteur (Spence, 1974) ;
les parties externes doivent croire qu’il existe une corrélation positive entre le signal et la
qualité sous-jacente de la source (Stigler, 1961). De ce qui précede, nous pouvons dire a
I'instar de Erdem (1996) que la marque est un signal

La TS cherche a expliquer comment I'entreprise peut envoyer de signaux de différentes
natures qui peuvent notamment porter sur les compétences éthiques de I’entreprise (Gurviez,

2000). Sur la base de ces signaux, le consommateur décide si la marque partage son
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interprétation des regles de I'échange ou si elle est orientée vers un échange équitable a long
terme (Gurviez & Korchia, 2002). Selon Frisou (2000), la dimension altruiste des initiatives
de RSM est de nature a conforter chez le client, ’image d’une marque en qui on peut avoir
confiance.

Aussi, nous nous joignons a Swaen et Chumpitaz (2008) pour suggérer que les initiatives de
RSM sont autant de signaux envoyés par la marque pour réduire les incertitudes qui pésent
sur les décisions d’achat des consommateurs et donc renforcer la confiance.

1.2.  Hypothéses de recherche

Nos hypotheéses de recherche se fondent sur les travaux traitant de la relation marque-
consommateur (Frisou, 2000 ; Gurviez & Korchia, 2002). Cette relation a la marque se définit
a travers la confiance, lattachement et 'engagement a la marque. Les trois concepts clés
fondent la trilogie conceptuelle qui conduit directement a des comportements de fidélité réelle
menant au succes du marketing relationnel (Gouteron, 2008). Les sens multiples qui sont
donnés a ces trois notions dans la littérature en marketing nous imposent de les clarifier au
préalable pour mieux préciser nos hypotheses.

1.2.1. La confiance du consommateur dans la relation avecla RSM

En marketing, plusieurs approches de la confiance dans la marque existent. Tantdt présenté
comme un processus dont le développement est progressif (Lewicki & Bunker, 1996), tantot
désigné comme un état d’attente (Graf & al, 1999), de croyance (Frisou, 2000) ; de
présomption (Gurviez, 2000 ; Aurier & al., 2001) ; de volonté (Chaudhuri & Holbrook, 2001),
le concept de confiance a la marque semble trouver, depuis les travaux de Gurviez et Korchia
(2002), un relatif consensus autour de la notion de présomptions accumulées (J. Gouteron,
2011). Selon ces auteurs, la confiance dans la marque est une variable psychologique qui
reflete un ensemble de présomptions accumulées quant a la crédibilité, lintégrité et Ila
bienveillance que le consommateur attribue a la marque?. La confiance permet de surmonter
la crainte liée au risque d’un comportement opportuniste de la marque (Lewi & al., 2007).
Elle est une volonté d’attribuer de bonnes intentions aux autres individus et de s’en remettre a

leur parole et leurs actions (Dewa & al., 2020). Pour Delgado-Ballester & Munuera-Aleman

3 1a crédibilité attribuée a la marque est évaluation de ses capacités a répondre aux attentes « techniques » du
consommateur. Elle repose sur I’attribution a la marque par le consommateur d’un degré d’expertise quant a ses
attentes fonctionnelles sur la satisfaction de ses besoins. L’intégrité est I’attribution de motivations loyales et
fiables a la marque quant au respect de ses promesses concernant les termes de 1’échange, autrement dit
I’honnéteté de son discours » pris au sens large. La bienveillance est I’attribution a la marque d’une orientation
« consommateur » durable, concernant la prise en compte des intéréts du consommateur, y compris avant les
siens propres a court terme.
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(2005), la confiance en la marque est la conviction du consommateur que la marque
n’exploitera pas la vulnérabilité du consommateur. A la suite Gurviez & Korchia (2002), nous
retenons l'approche tridimensionnelle de la confiance généralement acceptée par les
chercheurs de la discipline.

Les recherches de I’impact de la RSM sur la confiance a la marque sont rares. A notre
connaissance, seule I’étude de Abid et Moulins (2015) sert de référence. Il ressort de ce travail
qu’il existe une relation significative et positive entre les deux dimensions de la RSM (respect
santé des consommateurs et activités philanthropiques) et la confiance a la marque. Le respect
de I'environnement n’a pas d’effet sur la confiance envers la marque. De nombreux sondages
d’opinions illustrent I’influence potentiellement positive des actions de la RSM sur la
confiance des consommateurs. Ainsi, le rapport d’une ¢tude menée par Unilever (2017)
montre que 33% des consommateurs choisissent désormais les marques aupres desquelles ils
achétent en fonction de leur impact sociétal Comme la RSE, les initiatives de la RSM
génerent des perceptions et des évaluations positives de la qualité des produits de I'entreprise
qui rejaillissent sur la confiance des consommateurs (Swaen & Chumpitaz, 2008 ; Lapeyre,
2013). En outre, la société¢ actuelle est secouée par de nombreuses crises. Certes toutes les
crises ne se ressemblent pas mais elles ont une constante : une perte de confiance pour ne pas
dire «une crise de foi». Aussi, les marques cherchent tous les moyens pour redonner
confiance au consommateur comme si celle-ci devenait le nouveau crédo de la société
postmoderne dont la transparence ou la RSM seraient des exemples vertueux (Parizot, 2016).
Par conséquent, nous émettons ’hypothése HI suivante.

H1 : La RSM aurait un impact positif sur la confiance a la marque du consommateur.

1.2.2. L’attachement a la marque du consommateur

L’attachement a la marque apparait rapidement comme un facteur relationnel clef qui
explique la fidélité (Lacoeuilhe, 2000 ; Aurier & al, 2001 ; Chaudhuri & Holbrook, 2001).
Heilbrunn (1996) définit I’attachement & la marque comme I’intensité du lien émotionnel et
affectif qu'un consommateur entretient a I'¢gard d'une marque. Ce lien s’articule autour de 6
facettes : hédonique, épistémique, lien interpersonnel, connexions nostalgiques, expressivité
et durée relationnelle (Heilbrunn, 2001). Cristau (2001) précise que I’attachement a la marque
est une relation psychologique et émotionnelle forte, interactive et durable entre le
consommateur et la marque, dont la teneur affective se traduirait par des caractéristiques de
dépendance et d'amitié. Lacoeuilhe (2000) considére que I'attachement & la marque est une

variable psychologique qui selon lui, traduit une relation affective durable et inaltérable (la
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séparation est douloureuse) envers la marque et qui exprime une relation de proximité
psychologique avec celle-ci.

Nous envisageons l'existence d’une relation positive entre la RSM et I'attachement a la
marque. L’attachement reflete le désir de maintenir a travers l'usage du produit un lien affectif
avec la marque. La marque constitue aussi une source d'attachement dans son aptitude a
répondre a la fois & un besoin de stabilisation émotionnelle et d’éthique. De ce qui précede,
nous émettons I’hypothé¢se H2 suivante.

H2 : La RSM aurait un impact positif sur attachement a la marque du consommateur.

1.2.3. L’engagement envers la marque

En marketing, la notion d’engagement est liée a la problématique de continuité, et apparait
comme un «stabilisateur de comportement ». Ainsi, ’engagement a la marque peut se
traduire par le consentement des consommateurs a faire des sacrifices financiers pour
I’obtenir (Thomson & al, 2005). Il représente la détermination & vouloir adopter un méme
comportement a travers différentes situations d’achat, et ce, méme si le consommateur prend
conscience qu’il est perdant dans 1’immédiat (Terasse, 2003). Dans ce travail, I’engagement
envers une marque est la volont¢ d’un consommateur a poursuivre une relation avec la
marque sur le long terme. Cette définition est retenue parce qu’elle est couramment employée
(Morgan & Hunt, 1994 ; Fournier, 1998 ; Gurviez, 1998 ; Frisou, 2000).

En outre, nous adoptons la conception tridimensionnelle de I’engagement a la marque
communément utilisée (Meyer & Allen, 1984 : Meyer & Herscovich, 2001) : I’engagement
calculé, I'engagement affectif et ’engagement normatif. L’engagement calculé est défini
comme le besoin de I'individu de maintenir une relation donnée afin d’atteindre ses buts
(Meyer et Allen, 1991 ; Herscovitch & Meyer, 2002). L’engagement affectif du
consommateur envers la marque représente I’attachement émotionnel qui se développe,
I’identification et I’implication du consommateur dans la relation. L’engagement normatif fait
référence au sentiment d’obligation morale du consommateur envers la marque (Allen &
Meyer, 1996).

Des travaux récents ont montré empiriquement 1’influence des perceptions de RSE sur
I’engagement des consommateurs (Lacey & Kennett-Hensel, 2010 ; Matute-Vallejo & al,,
2011). L’examen des travaux existants nous fait constater qu’il n’existe pas, a notre sens, des
recherches ayant test¢ I’effet de la RSM sur I’engagement a la marque. Toutefois, par
analogie a la RSE, nous postulons que la RSM influence positivement I’engagement a la

marque du consommateur. Par conséquent, nous émettons ’hypothése H3 suivante.
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H3 : La RSM aurait un impact positif sur 'engagement a la marque du consommateur.

A Pissue de ces développements, nous proposons le modéle conceptuel suivant.

Figure N°1 : Modé¢le conceptuel de recherche

H1"
/ Confiance en la marque
H2"
RSM Attachement en la marque

H3+
\. Engagement a la marque

Source : auteurs
2. Méthodologie de la recherche

La méthodologie utilisée sera décrite a travers 1’échantillon, le choix du secteur et de la
marque et la mesure des variables.

2.1. L’échantillon

La méthodologie de cette recherche s’est basée essentiellement sur une approche explicative
quantitative afin de confirmer les liens de causalit¢ entre les variables du modele de
recherche. La collecte des données a ¢té effectuce aupres de 196 individus dont 104 de sexe
masculin et 92 de sexe f€minin. Elle s’est déroulée entre Mars et Avril 2019. L’age varie entre
15 ans et plus et 55 ans. Les individus résidant & Ngaoundéré ont été sélectionnés selon une
méthode d’échantillonnage par convenance. En effet, 'échantillonnage non probabiliste a été
choisi vu I’impossibilit¢ de posséder une base de données appropriée. Par ailleurs, nous avons
veille a I'hétérogénéité de I’échantillon en termes de catégories socio-professionnelles, de
sexe et d’age. Le questionnaire auto-administré aborde dans un premier temps les questions
liées aux habitudes de consommation (boissons gazeuses consommées, fréquence et lieux de
consommation, etc.). Dans un second temps, les variables sur lesquelles sont fondées les
hypothéeses sont présentées : I’engagement envers la marque, ’attachement a la marque, la
RSM et la confiance a la marque. Enfin, les questions d’identification interviennent pour

décrire le répondant (sexe, age, religion, etc.). Les données ont été analysées a 1’aide du

logiciel SPSS 20.
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2.2. Le choix du secteur et de la marque d’étude

Le choix du domaine d’application est relatif au marché des boissons gazeuses. Trois grandes
raisons le justifient :

- D’abord, le marché des boissons gazeuses est potentiellement source de relation a la marque
pour les individus. On observe également I'exploitation managériale récurrente du concept de
confiance dans la marque sur ce marché.

- Ensuite, au regard de différents facteurs énoncés précédemment, et ce malgré la baisse
remarquable des prix de vente des boissons gazeuses, les consommateurs sont de plus en plus
réticents voire méfiants face a la consommation de ces boissons qu’ils jugent « bourrées de
colorants ». La tendance actuelle est la consommation des jus naturels « faits maison »
(Essomba & al., 2005). Par conséquent, les marques des boissons gazeuses souffrent d’un
manque de confiance de la part de leurs clients. Bien évidemment, ce manque de confiance
peut avoir de terribles effets sur les ventes des marques. Un des moyens actuellement utilisé
par les marques pour redorer leur image et inciter les consommateurs a leur faire d’avantage
confiance est de s’investir dans des initiatives socialement responsables. Or le retour sur
investissement de la RSM n’est pas toujours garanti. Il est donc d’une grande importance pour
les managers de connaitre les variables sur lesquelles la RSM agit afin de maximiser la
chance de réussite de ces investissements.

- Enfin, les enquétes menées par des sociétés d’études et des chercheurs montrent que les
consommateurs ¢éthiques sont de plus en plus nombreux (Lecompte & Valette-Florence,
2006 ; Nielsen, 2015; FEuromonitor International, 2016 ; Unilever, 2017). Pour un
consommateur qui cherche a participer a une économie plus socialement responsable, il nous
semble logique de commencer par changer leurs habitudes d’achats quotidiens, c’est-a-dire
ses achats alimentaires. Cela explique I’intérét des boissons alimentaires a s’intéresser a la
RSM.

A ces raisons, s’ajoutent celles qui justifient le choix de la marque TOP de la SABC. En effet,
la SABC est le leader des boissons au Cameroun d’aprés le classement Jeune Afrique (2014).
Selon le top 10 réalisé par Ascom/Malaria (2017) sur la perception de la pratique de la RSE
au Cameroun, cette multinationale est également la 3°™¢ entreprise la plus engagée dans la

démarche RSE et RSM*. Enfin, TOP qui est a la fois la marque phare des boissons gazeuses

4 Le Groupe SABC exprime sa RS envers tout le public de I’entreprise et dans divers domaines via ses marques
: Sport (33 export), Education (D’jino), Art et Culture (Miitzig), Environnement et Santé (Tangui, Vitale).
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de la SABC et la plus vieille (Agée de plus de 60 ans)>, représente une forte connotation de
nostalgie. Ce qui est potenticllement source de crédibilité et d’attachement pour les
consommateurs.

2.3. La mesure des variables

Pour la mesure des variables, nous avons retenu des échelles trés friéquemment utilisées sur
lesquelles les travaux de recherche précédents dégageaient le plus de consensus et
soulignaient ’excellence de leur qualité psychométrique. Pour mesure la RSM, nous adoptons
I’échelle de Abid & Moulins (2015) comportant huit items repartis en trois dimensions :
respect de la santé des consommateurs, respect de I’environnement, activités
philanthropiques. L’échelle de confiance dans la marque composée de huit items est
empruntée aux travaux menés par Gurviez & Korchia (2002). Celle de I'attachement a la
marque est issue des publications de Lacoeuilhe (2000) et est composée de cinq items.
Concernant I’échelle de I’engagement a la marque, il n’existe pas a notre sens, une échelle de
mesure de référence parce que ce concept a été¢ largement développé. Autant de travaux qui
mettent en exergue ’absence de consensus entre chercheurs sur la définition du construit
(Terasse, 2003) et sur le nombre de facteurs qui composent le concept d’engagement. Ainsi,
nous avons emprunté a divers travaux effectués sur le sujet. Les items 1, 2 et 3 qui sont issus
des travaux de Bozzo & al, (2006) mesurent ’engagement calculé. Les items 4, 5 et 6 de
Morgan et Hunt (1994) traduisent ’engagement affectif. Pour ce qui est des items 7, 8, 9, 10
et 11 issus des travaux de Gruen & al., (2000), Bansal et al., (2004) & N’Goala (2003), ils
mesurent I’engagement normatif (annexe 1). L’échelle de type de Likert a 5 points avec
position médiane est gradué¢ « pas du tout d’accord » a «tout a fait d’accord ». Elle a été
retenue afin de rendre la mesure plus cohérente a I’¢gard des répondants et d’éviter des
erreurs de réponses.

3. Analyse et Interprétation des Résultats

Seront successivement présentés les résultats relatifs a la purification des mesures des
variables, la description de I'échantillon, I'analyse des corrélations et des tests d’hypotheses.
3.1. La purification des mesures des variables

Nous avons effectu¢ une analyse factorielle en composantes principales avec rotation

Varimax sur les items de mesure. L’ACP résume le maximum d’informations possibles, en

> Source : «33» degrés a 'ombre (2016), « Halte ! au commerce illicite », n® 72, juillet-septembre, une
publication du groupe SABC, 36p.
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perdant le moins possible pour faciliter I’interprétation d’un grand nombre de données
initiales et donne plus de sens aux données réduites. La mesure de I’indice de Kaiser-Meyer-
Okin (KMO) montre que I’analyse factorielle est adéquate pour les données recueillies
(Kaiser, 1974). Le test de sphéricit¢ de Bartlett indique que la structure de la matrice de
corrélation des items ne saurait étre considérée comme unitaire.

Une fois les différentes composantes du concept déterminée, nous avons testé la fiabilité du
groupe d’items formant chaque facette en recourant au coefficient alpha de Cronbach. Nous
avons appliqué la norme de Kaiser pour fixer le nombre de facteurs a retenir, c’est-a-dire que
nous avons retenu les facteurs dont la valeur propre était supérieure a 1. Les résultats obtenus
montrent que toutes les contributions factorielles dépassent 0,5 et elles sont considérées
comme trés significatives (Miller & al, 2007). Les valeurs des coefficients alpha montrent
une bonne cohérence interne pour toutes les échelles selon les recommandations de Nunnally
(1978). Nous présentons successivement les résultats des échelles de mesure de la RSM et des
variables relationnelles (confiance, attachement et engagement dans la marque).

L’ACP de I'échelle de la RSM permet de restituer 68,3% de la variance totale des énoncés :
respect de 'environnement (o= 0,654 ), activités philanthropiques (o= 0,685) et respect santé
des consommateurs (0= 0,626). Notre étude confirme le caractére tridimensionnel de la

mesure (Tableau 1). L’indice KMO et le test de Bartlett sont satisfaisants.

Tableau 1 : Analyse factorielle de la RSM

Dimensions respect de | activités respect  santé | communalités

I’environnement | philanthropiques | des

(F1) (F2) consommateurs

(F3)

Pourcentage de la | 25,589 21,725 21,036 -
variance
Pourcentage cumulée | 25,589 47314 68,350 -
Valeur propre 1,791 1,521 1,473 -
Alpha de Cronbach 0,654 0,685 0,626 -
RSM6 0,805 - - 0,665
RSMS5 0,787 - - 0,625
RSM7 0,700 - - 0,508
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RSM2 0,884 - 0,798
RSM1 0,815 - 0,735
RSM4 0,836 0,733
RSM3 0,822 0,721

Source : nos analyses

Les résultats de I’ ACP de la confiance confirment la structure tridimensionnelle de Gurviez et
Korchia (2002) : intégrit¢ (o = 0,682), crédibilité (o = 0,683) et bienveillance (a = 0,607).
L’indice de KMO et le test de Bartlett sont satisfaisants. Les communalités sont fortes. La
corrélation entre les items est jugée bonne. Les items sont correctement représentés et sont
tous suffisamment liés chaque facteur. Les trois facteurs expliquent 65% de la variance
(Tableau 2).

Tableau 2 : Analyse factorielle de la confiance dans la marque

Dimensions Intégrité Crédibilité Bienveillance | Communalités
(F1) (F2) (F3)
Pourcentage de la | 23,540 23,300 18,230 -
variance
Pourcentage cumulée 23,540 46,840 65,070 -
Valeur propre 1,883 1,864 1,458 -
Alpha de Cronbach 0,682 0,683 0,607 -
Cfee5 0,885 - - 0,885
Cfced 0,722 - - 0,722
Cfce6 0,661 - - 0,661
Cfee2 0,830 - 0,830
Cfeel 0,796 - 0,796
Cfce3 0,706 - 0,706
Cfce8 0,842 0,842
Cfee7 0,780 0,780

Source : nos analyses

Lors de ’ACP, I'indice KMO et le test de Bartlett montrent que les données sont bien
factorisables. Au terme du travail de purification, 1’échelle unidimensionnelle de
I’attachement a la marque s’est scindée en deux axes avec I’élimination de I’item 5. La

solution théorique initiale a un facteur n’a pas été retenue. La mesure de ’alpha de Cronbach
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pour les deux facteurs est respectivement de 0,521 et de 0,592. Compte tenu du faible nombre
d’ttems, ces deux coefficients sont & la limite suffisante pour pouvoir mener une étude
exploratoire. Cette solution a deux facteurs restitue une variance de 67,4%. Les communalités
sont bonnes. Les loadings sont élevés. Le premier axe qui est constitué de deux items,
exprime le lien affectif entre le consommateur et la marque. Nous nous sommes inspirés de
Thomson & al, (2005) pour nommer ce facteur « affection ». Le second axe est constitué
également de deux items. Elle met en évidence le plaisir que la marque procure au
consommateur. Aussi, en nous inspirant des écrits de Heilbrunn (2001), cette dimension est
nommée « hédonisme » (tableau 3).

Tableau 3 : Analyse factorielle de I’attachement a la marque

Dimensions Affection Hédonisme Communalités
Pourcentage de la | 34,282 33,282 -
variance

Pourcentage cumulée 34,282 67,415 -
Valeur propre 1,371 1,325 -

Alpha de Cronbach 0,521 0,592 -

Atm3 0,846 - 0,846
Atm2 0,784 - 0,764
Atml - 0,835 0,835
Atmd 0,790 0,790

Source : nos analyses

Trois analyses factorielles ont suffi pour adopter une solution définitive. Lors de la premiere
ACP (tableau 4), les communalités des items eng4, eng7 et eng8 sont faibles (0,447, 0,384 et
0,444). Nous les supprimons et relancons une nouvelle ACP avec Varimax. A I’issue de la
deuxiecme ACP, I’item engl constitue seul un axe. Nous I’épurons et relacons une nouvelle
analyse. Dans la troisieme ACP, I'item englO a une communalité faible (0,366). Il est donc
¢liminé et l’analyse relancée a nouveau. Au final, les résultats montrent que I’analyse
factorielle exploratoire est adéquate pour les données recueillies. En effet, le KMO est bon
(0,654). 11 corrobore le test de sphéricit¢ de Bartlett qui est de 212,564 avec 15 degrés de
libert¢ et un seuil de signification trés faible (0,000) indiquant ainsi qu'on ne saurait

considérer la matrice unitaire. L’engagement a la marque est bidimensionnel Les deux
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facteurs expliquent 62% de la variance totale. Les loadings sont élevés et toutes les

communalités sont fortes (tableau 4)

Tableau 4 : Analyse factorielle de I’engagement envers la marque

Dimensions Engagement Engagement Communalités
calculé normatif
Pourcentage de la | 33,204 28,850 -
variance
Pourcentage cumulée 33,204 62,054 -
Valeur propre 1,992 1,731 -
Alpha de Cronbach 0,740 0,620 -
Eng2 0,825 - 0,684
Eng3 0,812 - 0,682
Eng9 0,791 - 0,596
Eng6 - 0,801 0,650
Eng5 - 0,762 0,632
Engl 1 - 0,689 0,580

Source : nos analyses

3.2. Description de I’échantillon

Notre échantillon total comprend 53,1 % de répondants de sexe masculin et 46,9 % de sexe
f€minin. 61,2% des individus interrogés consomment régulicrement les boissons gazeuses,
19,9% en consomment occasionnellement, 9,7% toujours et 9,2% rarement. 64,9%
consomment ces boissons depuis plus de 5 ans, 17,8% en boivent depuis 4 a 5 ans ; 12,7% de
1 a3 ans et 4,6% moins d’un an. Les marques des boissons gazeuses les plus consommées
sont Top (93,4%), D’jino (57,7ans), Coca-cola (56,6%) et Orangina (28,6%). Le parfum
privilégié des tops est Pamplemousse (40,8%). Concernant le revenu mensuel, 30,6% des
interviewées déclarent avoir un revenu compris entre 50000 FCFA et 100000 FCFA et 21,9%
compris entre 100000 FCFA et 150000 FCFA. Par ailleurs, nos répondants sont des cadres
(8,7%), des indépendants (17,9%), des employés (26,5%), des ouvriers (6,1%), des
¢leves/étudiants (25%), des mactifs/retraités (5,6%) et des petits métiers (10,2%).

3.3. Le test des hypothéses

Cette recherche se présente sous la forme d’une relation de type : Y= f(x). Selon Evrard et al,,

(2009), I'analyse de régression constitue une méthode pertinente pour expliquer une variable
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dépendante métrique par un ensemble d’autres variables indépendantes métriques. Par
conséquent, la régression est adéquate pour cette étude car elle permettra d’analyser I'impact
de la RSM sur les variables relationnelles (confiance, attachement et engagement a la
marque). Mais avant de I’effectuer, nous avons fait recours au coefficient de corrélation de
Pearson pour analyser I'existence de la relation entre les variables étudiées (Tableau 5).

Tableau 5 : Etude des corrélations entre la RSM etles variables relationnelles

Dimensions des | Dimensions de la RSM
variables Respect de | Activités Respect  santé
relationnelles I'environnement philanthropiques | des
consommateurs
Intégrité 0,139 0,296** 0,456**
0,051 0,000 0,000
Crédibilité -,105 0,085 -,148
0,144 0,238 0,038
Bienveillance 0,253 %% 0,057 0,212%*
0,000 0,425 0,003
Affection -,276%* -,081 -,162
0,000 0,260 0,023
Hédonisme 0,179 0,433%* 0,386**
0,012 0,000 0,000
Eng. Calculé -,182* 0,053 -, 155%
0,011 0,057 0,030
Eng. Normatif 0,407** 0,003 0,174*
0,000 0,967 0,015

Source : nos analyses
** La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral)

* La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral)

A lecture du tableau 5, les coefficients de corrélations obtenus corroborent la relation forte
entre les dimensions de la RSM et celle de la confiance dans la marque au seuil de 1%. Le
lien de la RSM avec Ila crédibilit¢ n’est pas significatif. Précisément, le respect de

I’environnement est significativement corrélé a la bienveillance des consommateurs a la
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marque (r = 0,253 ; p = 0,000). Les activités anthropologiques sont faiblement corrélées a la
crédibilité des consommateurs a la marque (r = 0,296 ; p = 0,000). De méme, le respect de la
santé des consommateurs est corrélé significativement a I'intégrité (r = 0,456 ; p =0,000) et a
la bienveillance (r = 0,212 ; p = 0,003). Ces résultats montrent que plus la marque s’engage
socialement, plus les consommateurs ont confiance en elle.

Par ailleurs, I’analyse des coefficients de corrélations entre les dimensions de la RSM et
I’affection fait apparaitre les liens significatifs avec impact négatif au seuil de 1%. Elle
indique également des liens significatifs a des seuils élevés entre la RSM et I’hédonisme.
Précisément, le respect de I’environnement est significativement et négativement corrélé a
I’affection (r= -0,276 ; p = 0,000). Les activités anthropologiques (r = 0,433 ; p = 0,000) et le
respect de la santé des consommateurs (r = 0,386 ; p = 0,000) sont faiblement corrélées a
I’hédonisme de la marque. Le facteur hédonisme montre des coefficients de corrélation
nettement supérieurs a ceux enregistré par le facteur affection. Ces résultats montrent que plus
la marque respecte I’environnement, moins les consommateurs I’affectionnent. A I’inverse,
plus la marque est éthique et équitable, plus elle procure du plaisir aux consommateurs.

Enfin, les coefficients de corrélations obtenus entre les dimensions de la RSM et celle de
I’engagement envers la marque indiquent une relation forte mais subtile au seuil de 1% et de
5%. Précisément, le respect de I’environnement (r = 0,407 ; p = 0,000) et les activités
anthropologiques (r = 0,174 ; p = 0,015) sont significativement corrélés a 1’engagement
normatif. Le respect de la sant¢ des consommateurs (r = -0,155; p = 0,030) est
significativement et négativement corrélé a ’engagement calculé. Ces résultats montrent que
plus la marque respecte I’environnement et s’investit dans les causes humanitaires, plus les
consommateurs ont le sentiment d’une « obligation morale » de maintenir une relation avec
quelle. A Dinverse, plus la marque respecte la santé des consommateurs, moins ceux-ci
témoignant de la volont¢é a poursuivre la relation avec la marque afin d’atteindre leurs
objectifs.

Dans I’ensemble, nous pouvons dire qu’il existe une corrélation assez complexe entre les
variables analysées au seuil de 0,05 et de 0,01. A ce stade, nous ne pouvons cependant pas
déterminer le sens de chaque relation de causalité. La vérification de cette relation est rendue
possible grace a la régression linéaire multiple. Dans ce travail, nous avons réalisé la méthode
«pas a pas » parce qu’elle ne conserve dans 1’équation de la régression que les variables qui
sont les plus significativement associées avec la variable a expliquer (Evrard & al., 2009). Les

autres variables explicatives sont alors « €éliminées » de la régression.
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3.3.1. Impact de la RSM sur la confiance a la marque

La premiére hypothese a été formulée en ces termes : Hl : La RSM a un impact positif sur la
confiance a la marque. Pour cerner le test de cette hypothese, il faut examiner successivement
les parameétres du modele de régression dans le tableau 5. :

Tableau S : Récapitulatif du modéle de régression multiple entre la RSM et I’intégrité de
H1

Modg¢le Coefficients non | Coefficients Tests de
standardisés standardisés | T Signification | colinéarité
A Erreur Béta Tolkérance | VIF
Standard
(constante) | 1,352E- | 0,60 0,000 | 1,000
016
Rsml 0,139 0,60 0,139 2,335 {0,021 1,000 1,000
Rsm2 0,296 0,60 0,296 4,953 | 0,000 1,000 1,000
Rsm3 0,456 0,60 0,456 7,631 | 0,000 1,000 1,000
Variable dépendante : Intégrité
R=0,561 R2=0,315 R2 ajusté = 0,304 ddl=3 F=29408 p=0,000
Durbin-Watson = 2,209

Source : nos analyses

Il existe une bonne relation (R=0,561) entre les dimensions de la RSM et I'intégrit¢ que sont
le respect de I’environnement (rsml), les activités philanthropiques (rsm2) et le respect de la
sant¢ des consommateurs (rsm3). Cette valeur du coefficient de corrélation supérieure a 0,5
donne un sens positif a la relation. Le coefficient de détermination est égal a 30,4%. Ce bon
pouvoir explicatif du modele nous permet de noter que les variations du respect de
I’environnement (rsml), des activités philanthropiques (rsm2) et du respect de la santé des
consommateurs (rsm3) du concept de RSM expliquent 30,4% de la variation de la dimension
« intégrité¢ » de la confiance a la marque. De plus, le test de robustesse fait ressortir un F de
Ficher de 29,408 pour 3 a 192 degrés de liberté. Cette valeur est significative a 0,000, seuil
largement inférieur a 0,05. Les valeurs t de Student pour les dimensions de la RSM sont
satisfaisantes (= 2, 335, p = 0,000 ; = 4,953, p = 0,000 ; = 7,631, p = 0,000). Au regard de
ces informations, nous pouvons dire que le modele est de bonne qualité. L’hypothése Hla est

acceptée.
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Tableau 6 : Récapitulatif du modéle de régression multiple entre la RSM et la crédibilité
de H1

Modele | Coefficients non | Coefficien Tests de
standardisés ts T Significatio | colinéarité
standardis n
és
A Erreur | Béta Toléranc | VIF
Standar e
d
(consta | 2,713E- 0,071 0,000 | 1,000
nte) 017
Rsm3 -0,148 0,071 -0,148 -2,087 | 0,038 1,000 1,00
0
Variable dépendante : Crédibilité
R=0,148 R2=0,022 R2 ajusté =0,017 ddl=12a194 F=4,354 p=10,038
Durbin-Watson = 1,609

Source : nos analyses

Nos résultats du tableau 6 montrent qu’il existe une faible relation (R=0,1) entre la dimension
« le respect de la santé des consommateurs » (rsm3) de la RSM et la crédibilité. Cette valeur
du coefficient de corrélation inférieure a 0,5 donne un sens positif a la relation. Le coefficient
de détermination est égal a 2,2%. Ce qui veut dire que la variation des activités
philanthropiques (rsm2) explique 2,2% de la variation de la dimension « Crédibilité¢ » de la
confiance a la marque. En outre, le test de robustesse fait ressortir un F de Ficher de 4,354
pour 1 & 194 degrés de liberté. Cette valeur est significative a 0,038, seuil inférieur a 0,05.
Toutefois, la valeur t de Student pour le respect de la sant¢ des consommateurs (rsm3) est
négative (t=-2, 087, p = 0,038). Au regard de ces informations, nous déduisons que le modele

est de qualit¢ acceptable. L’hypothése H1b estacceptée.
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Tableau 7 : Récapitulatif du modéle de régression multiple entre la RSM et la

Bienveillance de H1

Mode¢le Coefficients non | Coefficients Tests de
standardisés standardisés T Signification | colinéarité
A Erreur Béta Tolérance | VI
Standard F
(constante) | - 0,068 0,000 | 1,000
3,189E-
017
Rsml 0,253 0,068 0,253 3,713 | 0,000 1,000 1,0
00
Rsm3 0,212 0,068 0,212 3,124 1 0,002 1,000 1,0
00
Variable dépendante : Bienveillance
R=0,330 R2=0,109 R2ajusté =0,100 ddl=22a 193 F=11,784 p=20,000
Durbin-Watson = 2,013

Source : nos analyses

Auregard du tableau 7, les dimensions de la RSM [le respect de 'environnement (rsml) et le
respect de la santé¢ des consommateurs (rsm3)] ont une influence spécifique (R=0,335) sur la
bienveillance. Notons la dimension « les activités philanthropiques (rsm2) n’exerce aucune
influence apparente sur la crédibilité. Ainsi, la valeur du coefficient de corrélation donne un
sens positif & la relation. Le coefficient de détermination est égal a 11%. Ce bon pouvoir
explicatif du modéle nous permet de souligner que les variations du respect de
I’environnement (rsml) et du respect de la santé des consommateurs (rsm3) du concept de
RSM expliquent 33% de la variation de la dimension « bienveillance » de la confiance a la
marque. De plus, le test de robustesse révele un F de Ficher de 11,784 pour 2 a 193 degrés de
liberté. Cette valeur est significative a 0,000, seuil largement inférieur a 0,05. Au regard de
ces informations, I’on peut dire que le modele est bonne qualité. Enfin, les valeurs t de
Student pour les dimensions de la RSM sont satisfaisantes (t=3, 716, p = 0,000 ; t= 3,124, p =

0,000) car supéricures a 2. L’hypothése Hlc estacceptée.
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3.3.2. Impact de la RSM sur ’attachement a la marque

La seconde hypothése a ét¢ formulée en ces termes : H2 : La RSM a un impact positif sur
l"attachement a la marque. Pour conclure le test de cette hypothese, il conviendra d’examiner
les parameétres du modéle de régression dans le tableau 8.

Tableau 8 : Récapitulatif du modele de régression multiple entre la RSM et affection
de H2

Modg¢le Coefficients  non | Coefficients Tests de
standardisés standardisés T | Signification | colinéarité
A Erreur Béta Tolkérance | VIF
Standard
(constante) | -1,402E- | 0,68 0,000 | 1,000
016
Rsml -0,276 0,68 -0,276 - 0,000 1,000 1,00
4,046 0
Rsm3 0,162 0,68 -0,162 - 0,018 1,000 1,00
2,378 0
Variable dépendante : Affection
R =0,320 R2 =0,102 R2 ajusté =0,093 ddl=22a193 F=11,012 p=0,000
Durbin-Watson =1,923

Source : nos analyses

D’aprés le tableau 8, il existe une bonne relation (R=0,361) entre les deux dimensions (rsml
et sm3) de la RSM et laffection. Cette valeur du coefficient de corrélation donne un sens
positif a la relation. Le coefficient de détermination est égal a 30,4%. Ce bon pouvoir
explicatif du modele nous permet de relever que les variations du respect de 'environnement
et du respect de la santé des consommateurs expliquent 30,4% de la variation de la dimension
«affection » de I'attachement a la marque. Par ailleurs, le test de robustesse fait émerger un F
de Fischer de 11,012 pour 3 a 193 degrés de liberté. Cette valeur est significative a 0,000,
seuil largement inférieur a 0,05. Cependant, les valeurs t de Student pour les rsml et rm3 sont
négatives (t= -4, 046, p = 0,000 ; t=-2,378, p = 0,018). Au regard de ces informations, nous

pouvons avancer que le modéle est de bonne qualité. L’hypothése H2a estacceptée
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Tableau 9 : Récapitulatif du modéle de régression multiple entre la RSM et I’hé donis me

de H2

Modc¢le Coefficients  non | Coefficients Tests de
standardisés standardisés T Signification | colinéarité
A Erreur Béta Tolkérance | VIF
Standard
(constante) | 7,609E- | 0,057 0,000 | 1,000
017
Rsml -0,276 | 0,057 0,179 3,114 | 0,002 1,000 1,000
Rsm2 -0,081 0,057 0,433 7,557 | 0,000 1,000 1,000
Rsm3 0,162 0,057 0,396 6,738 | 0,000 1,000 1,000
Variable dépendante : Hédonisme
R =0,607 R2=10,369 R2 ajusté=0,359 ddl=3 a 192 F=37,403 p=0,000
Durbin-Watson =1,842

Source : nos analyses

D’apres le tableau 9, une forte relation (R=0,607) existe entre les dimensions de la RSM [le
respect de I'environnement (rsml), les activités philanthropiques (rsm2) et le respect de la
sant¢ des consommateurs (rsm3)] et ’hédonisme. Cette valeur du coefficient de corrélation
supérieure a 0,5 donne un sens positifa la relation. Le coefficient de détermination est €gal a
36,9%. Ce qui signifie que les variations du respect de 'environnement (rsml), des activités
philanthropiques (rsm2) et durespect de la santé¢ des consommateurs (rsm3) expliquent 36,9%
de la variation de la dimension « hédonisme ». De plus, le test de robustesse fait ressortir un F
de Fischer de 37,403 pour 3 a 193 degrés de liberté. Cette valeur est significative a 0,000,
seuil largement supérieur a 0,05. Ces informations nous laissent penser que le modéle est de
bonne qualité. Les valeurs t de Student pour les dimensions de la RSM sont trés satisfaisantes
(t=3, 114, p = 0,000 ; t= 7,557, p = 0,000 ; t= 6,738, p = 0,000). L’hypothése H2b est
acceptée.

3.3.3. Impact de la RSM sur I’engagement envers la marque

La troisitme hypothese a ét¢ formulée en ces termes : H3 . La RSM a un impact positif sur
l’engagement envers la marque. Pour conclure le test de cette hypothése, il conviendra

d’examiner les parametres du modele de régression dans le tableau 10.
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Tableau 10 : Récapitulatif du modéle de régression multiple entre la RSM et
I’engagement calculé de H3

Modele Coefficients non | Coefficients Tests de
standardisés standardisés T | Signification | colinéarité
A Erreur Béta Tolérance | VIF
Standard
(constante) | 9,068E- | 0,070 0,000 | 1,000
017
Rsml -0,182 0,070 -0,182 - 0,010 1,000 1,000
2,602
Rsm3 -0,155 0,070 -0,155 - 0,028 1,000 1,000
2,216
Variable dépendante : engagement calculé
R= 0,239 R2 = 0,060 R2 ajusté = 0,057 ddl =2 a 193 F=5,839 p=0,003
Durbin-Watson = 2,103

Source : nos analyses

A la lumiére du tableau 10, nous constatons une faible relation (R=0,239) entre les deux
dimensions (rsml et rsm3) de la RSM et ’engagement calculé. Cette valeur du coefficient de
corrélation donne un sens positif a la relation. Le coefficient de détermination est égal a 6%.
An d’autres termes, les variations du respect de 'environnement et du respect de la santé des
consommateurs expliquent 6% de la variation de la dimension « engagement calculé ». Par
ailleurs, le test de robustesse met en évidence un F de Fischer de 5,839 pour 2 a 193 degrés de
liberté. Cette valeur est significative a 0,000, seuil largement inférieur a 0,03. Néanmoins, les
valeurs t de Student pour les rsml et rm3 sont négatives (t= -2,602, p = 0,010 ; t=-2,216 p =
0,028). Au regard de ces informations, 'on peut dire que le modéle est bonne qualité.
L’hypothése H3a estacceptée

Tableau 11 : Récapitulatif du modéle de régression multiple entre la RSM et

I’engagement normatif de H3

Modéle Coefficients non | Coefficients Tests de
standardisés standardisés | T Signification | colinéarité
A Erreur Béta Tolérance | VIF
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Standard
(constante) | -4,322E- | 0,065 0,000 | 1,000
017
Rsml 0,407 0,065 0,407 6,310 | 0,000 1,000 1,000
Rsm3 0,174 0,065 0,174 2,702 | 0,008 1,000 1,000
Variable dépendante : engagement calculé
R=0,443 R2 =0,196 R2 ajusté=0,188 ddi=3 a 193 F=23,559 p=0,000

Durbin-Watson =1,673

Source : nos analyses

Auregard du tableau 11, il existe une relation (R=0,443) entre les dimensions de la RSM [le
respect de I’environnement (rsml) et le respect de la sant¢ des consommateurs (rsm3)] et
I’engagement normatif. Cette valeur du coefficient de corrélation donne un sens positif a la
relation. Le coefficient de détermination est égal a 19,6%. Dit autrement, les variations du
respect de I’environnement (rsml) et du respect de la santé des consommateurs (rsm3)
expliquent 19,6% de la variation de I'engagement normatif. De plus, le test de robustesse
réveéle un F de Ficher de 23,559 pour 3 a 193 degrés de liberté. Cette valeur est significative a
0,000, seuil largement inférieur a 0,05. Au regard de ces informations, I’on peut dire que le
modele est bonne qualité. Enfin, les valeurs t de Student pour les dimensions de la RSM sont
satisfaisantes (t= 3, 716, p = 0,000 ; t= 3,124, p = 0,000). Ces valeurs du t de Student étant
supérieure a 2, ce modele de régression est donc satisfaisant. L’hypothése H3b est acceptée.
Le tableau 12 présente un apercu sur les résultats de validation des hypothéses de recherche.

Tableau 12 : résultats des tests d’hypothéses

Hypothése | Relations causales Béta | T p Décisi
S on
Respect de I'environnent — H1 | 0,13 | 2,33 | 0,02 | validé
mtégrité a 9 5 1 e
RSM et | Activités philanthrop iqtes 0,29 | 4,95 | 0,00 | validé
confiance | intégrité 6 3 0 e
a la | Respect de la santé des consommnateurs 0,45 | 7,63 | 0,00 | validé
marque mtégrité 6 1 0 e
Respect de la samteé—~> des | H1 | - - 0,03 | validé
consommateurs crédibilité b 0,14 | 2,08 |8 e
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8 7
Respect de — Tlenvironnent | HI | 0,25 | 3,71 | 0,00 | validé
bienveillance c 3 3 0 e
Respect de la santé des consemmateurs 0,21 | 3,12 | 0,00 | validé
bienveillance 2 4 2 e
RSM et | Respect de la santé— des | H2 | - - 0,00 | validé
attacheme | consommateurs affection a 0,27 14,04 (0 e
nt a la 6 6
marque Respect de la samté—> des - - 0,01 | validé
consommateurs affection 0,16 | 2,37 |8 e
2 8
Respect de I'environnent — H2 | 0,17 | 3,11 | 0,00 | validé
Hédonisme b 9 4 2 e
Activités philanthrop iues 0,43 | 7,55 | 0,00 | validé
Hédonisme 3 7 0 e
Respect de la santé des consommateurs 0,39 [ 6,73 | 0,00 | validé
Hédonisme 6 8 0 e
RSM et | Respect de —> Denvironnent | H3 | - - 0,01 | validé
engageme | engagement calculé a 0,18 | 2,60 | 0 e
nt a la 2 2
marque Respect de la samté des - - 0,02 | validé
consommateurs engagement 0,15 | 2,21 | 8 e
cal. 5 6
Respect de— I'environnent | H3 | 0,40 | 6,31 | 0,00 | validé
engagement normatif b 7 0 0 e
Respect de la santé des comsommateurs 0,17 | 2,70 | 0,00 | validé
engagement nor. 4 2 8 e

Source : nos analyses

Globalement, les tolérances sont proches de 1, largement dans les limites recommandées par

Carricano & Poujol (2008) a savoir tolérance > 0,3. Aussi, le probléme de mulicolinéarité¢ ne

se pose pas. Les valeurs des facteurs d’inflation de la variance (VIF) de toutes les variables

sont égales a 1, valeur inférieure a 4 (Evrard & al, 2009). Ainsi, toutes les variables ont donc
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été conservées pour l'analyse. Les valeurs du Durbin-Watson sont situées autour de 2
(comprises entre 1,673 a 2,209). Ce qui signifie y’a une absence d’autocorrélation. En
somme, les variables explicatives sont peu corrélées entre elles, ce qui est un indice de qualité
du mode¢le.

Discussion

L’ACP de la RSM met en exergue une structure tridimensionnelle telle que celle des
recherches de Abid et Moulins (2015). Toutefois, cette structure factorielle est allégée car elle
est composée de six items qui restitue 68,3% de I'inertie totale. Ce pourcentage de variance
est sensiblement identique a celui de I'échelle originale (69%) composée de 10 items.
L’échelle allégée s’expliquerait par le contexte de recherche. En effet, I’échelle refleterait la
perception de la RSM par les consommateurs camerounais. A la suite d’autres recherches
(Strieix & Dubois, 1998 ; Frisou, 2000 ; Gurviez & Korchia, 2002), nous avons montré que la
confiance se compose de trois facteurs. Alors que I'ordre de ces facteurs dans les travaux
antérieurs (Gurviez & Korchia, 2002 ; Abid & Moulins, 2015) est « crédibilité, intégrité et
bienveillance » ; les résultats de I’ACP montrent plutét que la confiance des consommateurs
camerounais aux marques des boissons gazeuses repose sur 1’honnéteté¢ des marques, leur
crédibilité¢ et leur bienveillance. Cela s’expliquerait par la nature des produits. La mesure
théorique de I'attachement de Lacoeuilhe (2000) a une dimension n’a pas été retenue. Les
résultats de cette recherche attestent que I’attachement & une marque de boissons gazeuses
peut étre issu des sentiments d’affection et de plaisir. Enfin, 'engagement envers la marque a
deux dimensions : normative et calculée. Ce modele bidimensionnel de I’engagement
explique un comportement des répondants : plus portés vers I'identification avec la marque et
une implication dans la relation et plus opportunistes. Dans cette perspective, les résultats
réveélent que la dimension normative contribue plus a la formation de 'engagement. En effet,
les consommateurs recherchent surtout de valeurs symboliques et affectives (le sentiment de
la nostalgie, la quéte de soi, etc.)®, comportements associés a la recherche d’expériences
(Holbrook & Hirschman, 1982). En fait, la consommation de Top par exemple, est une
expérience impliquant la manifestation d’émotions et de sentiments multiples créées par

diverses sources : le goit de la boisson, le design de la bouteille, le parfum, ’ambiance

6 Tes spots publicitaires de certaines marques de boissons gazeuses illustrent bien cette recherche de valeurs
symboliques et affectives (par exemple, Top, Coca-cola, Tampico). En effet, ils mettent en avant la préférence de
la marque d’une génération a une autre, d’un moment heureux & un autre de la vie du consommateur, de la
présence constante de la marque aux repas ou instants de détente en famille, du retour du consommateur dans
son passé (enfance, adolescence, etc.).
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symbolique des lieux de consommation (bars, restaurants, cabarets, « circuits », etc.), la
chaleur humaine, I’identité ethnique, etc. En fait, les consommateurs ne boivent pas seulement
pour satisfaire un besoin basique (stopper ou étancher la soif) mais ils boivent aussi pour
satisfaire un désir (étre « radieux », se retrouver entre amis ou fréres d’une méme
communauté, décrocher la capsule gagnante, etc.).

Les résultats montrent un pouvoir explicatif de la RSM sur la confiance (H1). Ils concordent
partiellement avec ceux de Abid & Moulins (2015) en ce sens que ces auteurs ont souligné
une absence de relation significative entre le respect de I’environnement et la confiance vis-a-
vis de la marque. De méme que nos prédécesseurs, notre recherche apporte une vision
différenciée de I'influence de la RSM sur la confiance. Ce qui signifie que plus la marque est
sociétalement responsable, moins elle est crédible aux yeux des consommateurs. Ce résultat
peut s’expliquer par la méfiance des consommateurs (fondée sur les peurs alimentaires) qui
pose non seulement le probléme de leur santé mais aussi un autre plus large d’ordre éthique
(Gurviez & al., 2003). 11 peut étre également expliqué par le scepticisme des consommateurs
sur les vraies intentions de la marque (Lavorata, 2008). Comme le soulignent Abid & Moulins
(2015), le scepticisme et, a notre avis, la méfiance pourraient modérer la relation. Les résultats
obtenus permettent de valider partiellement '’hypothése 1.

Dans cette méme lancée, nous avons proposé d’explorer ’effet de la RSM sur ’attachement a
la marque (H2). Cette hypothése est confirmée avec une incidence négative de la RSM sur
I’affection a la marque. Ce résultat nous laisse penser que malgré I’omniprésence de la
marque dans sa vie quotidienne, le consommateur ne semble pas la personnifier. C’est peut-
étre pour cela qu’il ne tisse pas véritablement un lien affectif avec elle. Quand bien méme
celle-ci s’investit dans des activités visant a préserver sa santé. Par contre, plus la marque
s’engage dans des activités sanitaires au profit du consommateur, plus elle lui procure du
plaisir. Les résultats trouvés nous permettent d’accepter particllement I’hypothése 2.

Nous avons également exploré I'impact de la RSM sur I’engagement a la marque (H3). Cette
hypothese est validée avec un effet négatif de la RSM sur ’engagement calculé. Ce résultat
nous permet de dire que les consommateurs opportunistes sont indifférents aux activités de la
marque visant a préserver ’environnement et leur santé. Pourtant, plus la marque s’engage
sociétalement, plus les consommateurs se sentent moralement obligés de maintenir la relation

avec elle. Les résultats obtenus nous permettent de confirmer partiellement '’hypothése 3.
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Conclusion

Cette recherche participe a la mise en relation de la RSM qui affectent les consommateurs
avec la confiance, lattachement et I’engagement envers une marque. Il s’agit 1a d’une
premicre tentative de modélisation de la RSM mettant en évidence quelques variables
relationnelles. La revue de la littérature et I’observation du contexte nous ont permis de
proposer un modele conceptuel. Cette phase a été suivie d’une étude quantitative ou nous
avons pu valider, sur un échantillon de 196 consommateurs, certaines relations causales. Les
résultats obtenus nous permettent de valider partiellement les trois hypothéses énoncées.
Notre contribution présente, a notre sens, plusieurs apports sur le plan théorique. Tout
d’abord, l'analyse de I’incidence de la RSM sur la confiance présente un champ
d’investigation, qui n’a pas en fait, suffisamment de recherches, surtout dans le contexte
camerounais, inversement a la RSM. Ensuite, la démonstration de 1’influence de la RSM sur
d’autres variables (attachement et engagement) n’a pas encore fait, a notre avis, ’objet d’une
recherche similaire. Enfin, la RSM tout comme la RSE est une démarche globale ayant des
conceptualisations variées et évolutives qui rendent son appropriation complexe (Barthe & K.
Belabbes, 2016). Par conséquent, il s’aveére que la relation entre la RSM et le consommateur
est encore peu conceptualisée. Ainsi, ce travail propose de s’appuyer sur des théories qui
permettent sans doute d’apprécier cette relation et de fournir un cadre.

Sur le plan méthodologique, cette recherche s’évalue aussi bien au niveau des instruments de
mesure utilisés qu’au niveau des applications. Les mesures fiables et valides développées
dans le domaine des boissons gazeuses peuvent étre répliquées dans d’autres recherches pour
s’assurer de leur robustesse et consolider les résultats obtenus.

Par ailleurs, si la RSM connait un développement rapide en Europe et aux Etats-Unis, les
pratiques en termes de la RSM sont balbutiantes en Afrique subsaharienne en général et au
Cameroun en particulier. C’est sans doute la raison qui justifie les résultats mitigés auxquels
nous avons abouti dans cette investigation. Quelques marques tentent d’internationaliser cette
technologie sociale dans leurs activités. Cependant, leurs actions semblent ne pas étre
perceptibles par les consommateurs. Pour la plupart des marques, méme en tant qu’outil
publicitaire leur permettant de paraitre en harmonie avec les aspirations sociales actuelles, la

RSM est quasi absente dans leur stratégiec commerciale 7. Ainsi, la RSM devenant une

7 Top, « la vie est top depuis toujours ». Vimto « Booste le vivre ensemble ». En effet, cette marque est
positionnée par les SABC comme la compagne des amoureux grace sa saveur suave a base de framboise. D’jino,
« une explosion de saveurs ». Spécial UCB, « C’est irrésistible ».

Revue ISG WWWw.revue-is g.com Page 190



Revue Internationale des Sciences de Gestion z q
ISSN: 2665-7473 o V%

Volume 3 : Numéro 4 INTERNATIONALE DES SCIENCES DE GESTION

incontournable du paysage économique (Swaen & Chumpitaz, 2008 ; Marin & al., 2016, El
Hassani & Aourik, 2020), il nous incombe de dégager, a I’issue de cette recherche, un
ensemble de recommandations managériales.

Premi¢rement, les résultats de notre étude aboutissent a la conclusion que la marque doit
renforcer sa crédibilité pour débuter le processus relationnel qui conduit les consommateurs a
I’achat. Toutefois, cette confiance serait diluée par le scepticisme des consommateurs.
Sachant que la confiance est le point de départ de toute relation (Fournier, 1998 ; Aurier & al,
2001 ; Gurviez & Korchia, 2002) et qu’elle est également la condition essentielle a
I’attachement (Morgan & Hunt, 1994 ; Garbarino & Johnson, 1999), il parait nécessaire de
dissiper le scepticisme des consommateurs. Les managers des marques devraient
communiquer intensément sur les activités de RSM dans différents canaux médiatiques (TV,
radio, internet, etc.). Le constat est clair : les marques engagées soci¢talement ne le font
véritablement pas savoir aux consommateurs. Par exemple, la SABC communique plus par la
presse, notamment, sa publication trimestriclle « 33 » degrés a ’ombre. En agissant de la
sorte, I’impression qui se dégage est que leurs activités de RS semblent étre organisées a des
fins mercantiles (Albertini & Berger-Remy, 2015). Par conséquent, elles ne sont pas visibles
ou encore elles sont mal pergues par les consommateurs. Cette étude devrait inciter les
responsables des marques a non seulement communiquer mais surtout a le faire de manicre
simple et sincére. Il faut communiquer sur un élément distinctif et totalement l€gitime pour la
marque (Alertini & Berger-Remy, 2015). D’un autre coté, il devient indispensable de
renforcer l'attachement envers la marque. Ce d’autant plus qu’il est un antécédent de
I’engagement & la marque (Gouteron, 2011). A ce propos, Chesi & Denis (2004) suggérent a
I’entreprise agroalimentaire de prendre toutes les précautions pour mettre en confiance les
consommateurs et les rassurer au niveau émotionnel par une cohérence entre actes et paroles.
Malgré ses résultats pertinents, notre investigation comporte quelques limites qui ouvrent la
voie vers des recherches futures. Il convient de prime abord de préciser qu’il s’agit d’une
recherche pionniere en Afrique. En conséquence, de par son caractére exploratoire et la
complexit¢ méme des concepts étudiées (RSM, confiance, attachement et engagement a la
marque), ce travail ne peut prétendre avor fait le tour des problémes soulevés par la RSM.
Ainsi, la présente recherche n’a pas pris en compte I’effet des modérateurs potentiels dans la
relation entre la RSM et les variables relationnelles (par exemple, le scepticisme, la notoriété

de la marque, etc.). De méme, elle se limite a la phase exploratoire. Il serait judicieux de
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poursuivre la réflexion sur ce sujet pour vérifier la stabilité¢ et conforter les résultats par une

approche confirmatoire.
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