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Introduction générale

INTRODUCTION GENERALE

CONTEXTE ET INTERET DE LA RECHERCHE

Pour les psychanalystes, tels que Freud (1968) et Winnicott (1992), la haine permet a
I’enfant de construire son identité, en prenant conscience que lui et le monde extérieur sont des
¢léments dissociés. La haine est inévitable pour le développement de I’individu, elle n’est pas
pathologique dans ses formes les plus douces (Blum 1997 ; Kernberg 1993). La sociologie
considere que détruire est nécessaire pour se construire. Cependant, il est faux de penser que
seule I’expérience de la destruction fonde la capacité de I’individu a inventer et maitriser son

existence.

Freud (1968) a noté qu'il est important d'étre capable de hair, et que les individus
devraient avoir plusieurs objets de haine plutot qu'un seul. La haine peut permettre de stabiliser

l'identité individuelle, de s’adapter socialement, et de former des relations normales avec 'objet

(Pao 1965).

Beaucoup d'émotions, dont la haine, sont impliquées dans les relations intergroupes. Les
individus ont conscience que la pensée « nous contre eux » comporte des dangers (Weingarten
2006). Tous les cas de figure existent, la haine peut étre dirigée envers des individus ainsi
qu’envers des groupes (Aristote 1989 ; Ben-Ze’ev 2001). La haine envers les autres groupes est
un phénomeéne humain répandu qui prend racine dans les relations intergroupes et politiques de
tous les jours (Staub 2003). Les individus hais ne sont pas responsables de leurs propres
caractéristiques négatives, dans la mesure ou ces caractéristiques sont permanentes. Cela peut
expliquer pourquoi la haine est dirigée vers des groupes dans leur ensemble, peu importe les
caractéristiques personnelles des individus a I’intérieur de ce groupe (Ben-Ze’ev 2001).
Cependant, cette recherche se concentre spécifiqguement sur la haine dirigée vers une marque,

et non pas sur la haine vers un ensemble de marques.

Il peut se créer des relations particuliéres entre les individus et les marques. Cette
relation peut aller de la passion a 1’aversion. Les rapports positifs des individus avec les marques

ont souvent eté étudiés dans la littérature. D’un part, un développement important des
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Introduction générale

recherches sur I’amour ou la passion de la marque a lieu (Albert, Merunka, et Valette-Florence
2008 ; Carroll et Ahuvia 2006 ; Fournier 1998 ; Thompson, Rindfleisch, et Arsel 2006). Et
d’autre part, les concepts opposés, tels que le rejet, I’évitement ou la haine envers la marque,
restent encore a explorer (Grégoire, Tripp, et Legoux 2009 ; Lee 2008 ; Thompson et Arsel
2004). Pourtant, une prise de conscience du monde académique s’opére afin de mieux
appréhender les aspects négatifs de la consommation. Par exemple, en 2009, la revue Journal
of Business Research a publi¢ une édition spéciale dédiée a I’anti-consommation, de méme dans

I’European Journal of Marketing paru en 2011.

Tous les phénomeénes qui vont contre la consommation ou les entreprises fournissent
aux chercheurs et aux praticiens des connaissances qui ne peuvent pas étre abordées dans les
recherches conventionnelles sur la consommation (Lee, Fernandez, et Hyman 2009).
L'argument central est que les connaissances de Il'anti-consommation augmentent la
compréhension de la consommation globale. En se concentrant sur les aspects positifs, les
entreprises savent comment agir pour gagner de nouveaux consommateurs afin de continuer a
se développer. Les aspects négatifs ne sont pas non plus a négliger et leur permettent d’avoir
une meilleure vision de ce qu’ils ne doivent pas faire au risque de perdre des clients ou de ne

plus en gagner.

Les concepts négatifs liés a 1’étude des comportements de consommation sont tres
nombreux et divers. Le plus extréme est sans nul doute celui de la haine. En effet, la haine
reflete une détestation extréme ou agressive envers un groupe de personnes ou une personne
(Rempel et Burris 2005). Les consommateurs attribuent trés facilement les qualités d’une
personne a des objets marqués (Aaker 1997), ils pensent aux marques de la méme fagon qu’a
des individus comme si elles avaient des caractéristiqgues humaines (Plummer 1985 ; Rook
1985; McCracken 1989). Ce phénomeéne, appelé I’anthropomorphisation, permet de

comprendre comment les individus sont capables de ressentir de la haine envers une marque.

Les scandales mettant en cause des entreprises sont desormais réguliers. Quasiment tous
les mois, une nouvelle affaire fait la une des journaux. Les scandales peuvent tout aussi bien
étre financier, alimentaire, éthique que sanitaire. Souvent dans les cas de scandale sanitaire, le
risque alimentaire est pergu comme un risque vital de consommation par I’individu (Bergadaa

et Urien 2006). Les auteurs définissent le risque vital de consommation en tant qu’« élement
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aussi fondamental que la survie du self, et par conséquent [’évitement de la mort biologique
(perte physique), ou symbolique (perte psychosociale: étre dépossédé de soi-méme) »
(Bergadaa et Urien 2006, p.134) et cela créé des réactions vives de la part des consommateurs.
Pour n’en citer que quelques-uns, VVolkswagen a trompé des centaines de milliers de clients a
travers le monde en trafiquant les tests afin de diminuer la consommation de carburants de ses
véhicules diesel. Spanghero, en 2013, a ét¢ au cceur de la mise a jour d’une supercherie,
puisqu’elle remplagait la viande de beeuf initialement prévue dans les préparations culinaires
pour les marques Findus ou Picard, par de la viande de cheval, moins chere. Nous pouvons
encore citer I’affaire du Médiator, médicament commercialisé par les laboratoires Servier entre
1976 et 2009, qui est accusé d’étre responsable de prés de 500 morts en France selon 1’ Afssaps
(Agence frangaise de sécurité sanitaire des produits de santé, devenue depuis I’ANSM - Agence
Nationale de Sécurité du Médicament et des produits de santé). La responsabilité civile des

laboratoires a été reconnue par la justice.

Mais ces scandales suffisent-ils a la naissance de la haine envers une marque chez un
consommateur ? Ou est-ce le cumul des affaires qui produit un scepticisme envers le marketing
et/ou de la haine envers la société de consommation ? Mais qu’en est-il de la haine dirigée vers
une marque spécifique ? Est-il nécessaire que le consommateur ou ses proches aient été

directement touchés par ce scandale ?

D’un autre c6té, les comportements anti-marques sont trés nombreux et divers. Tels, par
exemple, que les manifestions contre des entreprises, comme contre Nike dans les années 90
qui a été contraint de modifier sa politique éthique dans ses pays de production ou trés
récemment les producteurs de lait qui ont manifesté contre Lactalis en raison du prix d’achat

trop faible de leur production (figure 1).
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Figure 1 : Manifestation des producteurs de lait contre Lactalis
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Des sites internet mettant en cause des entreprises, déenoncant leurs actions sont créés
par des consommateurs. De méme, les associations de défense des consommateurs, et
¢galement plus largement de défense de 1’environnement, ont pour mission d’informer les
consommateurs des méfaits des entreprises afin de prévenir les consommateurs des risques
¢ventuels. Suite a I’affaire Volkswagen, Greenpeace réalise une affiche publicitaire sur le théme
de Star Wars (figure 2), ils vont méme jusqu’a concevoir un film d’une minute dans le méme

esprit.

Figure 2 : Affiche publicitaire de Greenpeace aprés I’affaire Volkswagen?.
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En 2001, I’ Association d’Aide aux Victimes de I’Isoméride et du Médiator (AVIM) est
créée afin de soutenir les victimes et les aider dans leur démarche pour faire reconnaitre leurs

droits. Elle propose une campagne d’informations (figure 3).

Figure 3 : Affiche d’information de I’association AVIM apreés I'affaire du Médiator

VOUS AVEZ PRIS DU g
MEDIATOR oupe ISOMERIDE w

Citons enfin, Amazon, accusée d’une part de ne pas payer d’impdts en France grace a
un montage financier trés sophistiqué et d’autre part d’étre responsable de la fermeture des
petites librairies a cause de leur politique de bas prix et de livraison rapide. Des actions
négatives sont réalisées par des individus qui pourtant ne sont pas libraires eux-mémes et ne
sont donc pas impactés directement par cette concurrence. Ainsi, Elliot Lepers, jeune francais
de 24 ans, a créé une extension Google Chrome nommée « Amazon-Killer » a télécharger. Une
fois cela fait, I’individu qui cherche un livre sur le site d’Amazon doit ensuite demander a
I’extension de trouver toutes les libraires proches géographiquement disposant du livre. Elliot
Lepers raconte : « J’étais vraiment hors de moi, j’ai trouvé ¢a d’une telle mauvaise foi que j’ai
voulu chercher un moyen d’ajouter ma pierre, j’ai codé ce truc basique, je l’ai mis sur une
plateforme de partage de développeurs. Et puis, il y a une semaine, je l’ai publié¢ sur mon
Facebook. Je ne pensais pas que ¢a prendrait aussi bien. Ca révéle une vraie volonté de se

battre contre Amazon ».

Est-ce que la haine envers la marque est nécessairement ressentie par les individus qui

conduisent ces actions ? A quels types d’actions conduisent la haine envers la marque ?

Si la haine est placée sur un continuum, on peut se demander si de 1’autre c6té, on trouve

de 1’absence de haine ou de I’amour. Il semble incontournable de s’attarder sur I’amour envers

2 Source : http://www.victimes-isomeride.asso.fr/
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une margue qui pourrait sembler étre a 1’opposé pur et simple de la haine envers une marque,
concept principal de cette recherche. Carroll et Ahuvia (2006) proposent la définition suivante
de Dl’amour envers la marque: «degré d’attachement émotionnel passionné qu’un
consommateur a pour une marque particuliere. Selon la littérature sur [’amour prototype,
[’amour envers la marque inclut la passion pour la marque, [’attachement pour la marque,
[’évaluation positive de la marque, les émotions positives en réponse a la marque et des
déclarations d’amour pour la marque. » (2006, p.81). Ce point sera discuté dans le chapitre 1,
mais la majorité des chercheurs, a I’instar de Sternberg (2005), considérent que la borne
inférieure de I’amour n’est pas son opposé logique, c¢’est-a-dire la haine, mais plutdt 1’absence

de réponse émotionnelle.

Un certain nombre d’interrogations est soulevé dans cette introduction afin de souligner
les enjeux qui sous-tendent une meilleure compréhension de la haine envers la marque. Cette
recherche n’a pas pour objectif de répondre a toutes les questions posées. L’intérét majeur de
cette recherche est de mieux comprendre le concept méme de haine envers la marque a travers
sa conceptualisation en plusieurs dimensions, ses antécédents et conséquences ainsi que les
profils des consommateurs qui ressentent de la haine envers une marque. Ces derniers seront

appelés tout au long de cette recherche, les haineux.

La haine est universelle. Les individus admettent qu’ils sont en colére mais rarement
qu’ils haissent quelqu’un. IIs haissent le péché mais jamais le pécheur. Les individus nient leurs
attitudes négatives envers quelqu’un dans le cas d’une haine personnelle. En effet, cela fait
référence a Dieu et aux valeurs morales qui y sont associées, la haine est alors ressentie
négativement (Ben-Ze’ev 2001). Parce qu'il y a moins de restrictions sociales, les gens peuvent
exprimer des émotions telles que la colére. En revanche, 1’objectif de destruction de la haine
est souvent condamné par la société. Mais si, parfois elle ne s’exprime pas, elle est bien ressentie
par les individus. La haine est un antécédent des comportements de massacres et de génocides
(Sternberg 2003). En effet, les humains ont une pulsion de plaisir envers la mort que Freud
(1968) appelle « Thanatos », en référence au dieu de la mort dans la mythologie grecque. Cette
pulsion s’oppose a la pulsion de plaisir envers la vie, nommée « Eros » en référence au dieu de

I’amour et de la puissance créatrice dans la mythologie grecque.
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OBJECTIFS ET QUESTIONS DE RECHERCHE

Malgré I’intérét que représente 1’étude de la haine dans un contexte de consommation
pour les entreprises, elle a été largement négligée par les chercheurs. Cette recherche concerne

la haine ressentie envers une marque précise et poursuit quatre objectifs :

> Définir la haine envers la marque comme un phénoméne composé d’émotions,
d’attitudes négatives et de conséquences comportementales ;

> Décomposer la haine a partir de ses dimensions ;

> Mettre en évidence les caractéristiques individuelles des consommateurs
haineux en s’appuyant sur un mod¢le intégrateur de la haine envers la marque ;

> Proposer une échelle de mesure valide et fiable de la haine envers la marque.

La problématique de cette recherche est d’appréhender la haine envers la marque a

travers ses caractéristiques et le profil des consommateurs haineux.

Cette recherche s’attache a répondre aux questions de recherche présentées ci-apres.

QUESTION DE RECHERCHE QR1

La haine n’est pas une émotion présente chez les animaux, elle ne concerne que les étres
humains. Alors qu’elle est décrite depuis des siécles et qu’elle représente désormais un
phénomene de société, elle se trouve peu étudiée empiriquement. En marketing, elle est
considérée comme un composé d’émotions (Zarantonello et al. 2016). Or, dans des contextes
de relations interpersonnelles, elle est aussi considérée comme une attitude (Ben-Ze’ev 2001)
ou étudi¢e a partir de ses manifestations. Dans cette perspective, cette recherche s’interroge sur
la nature exacte de la haine envers la margue et sa conceptualisation. La premiére question de

recherche est formulée en conséquence.

QR1 : Qu’est-ce que la haine envers la marque ?

Afin de répondre a cette question, une approche par la méthode des prototypes (étude

1) est utilisée ainsi qu’une netnographie (étude 2) et une série d’entretiens (étude 3). La méthode
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des prototypes est constituée de deux phases. La premiere consiste a recueillir une description
des événements et/ou circonstances d'apparition, des sentiments, des émotions, des pensées, des
symptomes physiques, des expressions verbales, des fagons de s'exprimer, des comportements
et des actes auxquels les répondants pensent lorsqu’ils envisagent la haine envers la marque. La
seconde phase met en évidence les caractéristiques les plus centrales du concept. Afin de
compléter cette premiere méthodologie utilisée, 3138 messages ont été recueillis sur Internet
sur des forums ou a la suite d’articles de journaux en ligne ; et 15 entretiens semi-directifs sont
conduits. L’utilisation conjointe de ces trois méthodes de collecte des données permet de
s’assurer de la fiabilité des résultats obtenus. Elles sont enrichies par une validation quantitative
grace a trois collectes de données. Cette recherche se propose de réconcilier les trois visions de
la haine envers la marque : (1) attitudinale, (2) émotionnelle et (3) comportementale, mais

également de mettre en évidence les caractéristiques de la haine envers la marque.

QUESTION DE RECHERCHE QR?2

Si la nature de la haine ne fait pas consensus dans la littérature, il n’en est pas de méme
de ses conséquences comportementales. En effet, la haine améne inévitablement le
consommateur a réagir, que ce soit par des comportements de fuite ou de confrontation (Staub
1999 ; Halperin et al. 2012 ; Sternberg 2005). Il en est de méme dans les relations marque-

consommateur (Zarantonello et al. 2016 ; Johnson et al. 2011).

En amont de la haine, les déterminants et antécédents mis en évidence dans les
recherches sont extrémement nombreux : allant des stéréotypes a la réaction face a un danger
potentiel ou a une attaque de I’autre. En marketing, aucun antécédent n’est vérifi¢
quantitativement. Mais, les recherches soulignent le réle des stéréotypes, de I’insatisfaction ou
encore de la responsabilité sociale de 1’entreprise (Bryson et al. 2013). La réponse a la premiére

question de recherche a montré I’importance de considérer I’attitude négative envers la marque.

Ainsi, la deuxiéme question de recherche est enonceée.

QR2 : Quels sont les antécédents et les conséquences comportementales de la haine
envers la marque et quelles sont les dimensions les plus impliquées dans ces

relations ?
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Avant de répondre a cette question, il a été necessaire de créer une échelle de mesure de
la haine envers la marque. A 1’aide des recherches exploratoires, une liste d’items a été générée
puis trois collectes de données ont été réalisées afin de valider une échelle de mesure de la haine
envers la marque en cing dimensions, fiable et stable. Une fois ce travail effectué, un modéle
conceptuel est testé. Le logiciel d’analyse des données quantitatives XLSTAT nous permet
d’analyser les 548 reponses recueillies, de valider un antécédent et deux conséquences
comportementales de la haine envers la marque et de mettre en lumiere le rdle de chacune des

dimensions dans ces relations.

QUESTION DE RECHERCHE QR3

La haine concerne tout le monde, aussi bien les jeunes que les moins jeunes, les femmes
que les hommes et tous les types de relations (Blum 1997). Au-dela des variables
démographiques, plusieurs variables individuelles jouent un réle dans la haine, telles que
I’estime de soi (Baumeister et Campbell 1999) ou la liberté de choix (Ben-Ze’ev 2001 ; Roux
2007).

Ainsi, la troisiéme question de recherche est énoncée.

QR3 : Quelles sont les variables individuelles qui concernent les consommateurs

haineux ?

548 réponses sont recueillies afin de tester un modéle intégrateur de la haine envers la
marque, et mettre en évidence le réle de variables psychologiques en tant que modérateurs de
I’antécédent et des conséquences de la haine envers la marque. A partir de cette méme collecte
de données, une typologie est réalisée afin de dresser le profil sociodémographique et

psychologique des consommateurs haineux envers une margque.
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CONTRIBUTIONS ATTENDUES DE LA RECHERCHE

Cette these souhaite apporter une contribution sur le plan théorique, managérial et

méthodologique a la recherche en marketing.

APPORTS THEORIQUES ATTENDUS

Le premier apport théorique de cette recherche est la définition et la conceptualisation
de la haine envers la marque en tant qu’un composé d’attitudes négatives, d’émotions et de

conséguences comportementales.

Sur le plan théorique, ces travaux s’attachent a montrer les relations de la haine envers
la marque avec d’autres variables, notamment le réle modérateur de variables psychologiques

individuelles.

APPORTS METHODOLOGIQUES ATTENDUS

Le premier apport méthodologique est la triangulation des données exploratoires grace
a la méthode des prototypes (étude 1), la netnographie (étude 2) et une série d’entretiens (étude

3) afin de s’assurer de la validité des résultats exploratoires.

Le second apport méthodologique est la création d’une échelle de mesure fiable et valide

de la haine envers la marque.

APPORTS MANAGERIAUX ATTENDUS

L’identification des profils des consommateurs haineux eclairera les manageurs et les

entreprises sur les situations qu’il convient, pour eux, d’éviter.

En comprenant précisément ce qu’est la haine, et qui sont les consommateurs qui la
ressentent, il sera alors possible de proposer aux entreprises la mise en place de stratégies

efficaces afin de ne pas générer de haine chez les consommateurs ou de la faire disparaitre.
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DESIGN DE LA RECHERCHE

La recherche se décompose en trois parties. Toutes les parties comportent deux

chapitres.

La premiere partie présente et discute le cadre théorique de cette recherche afin de
faire le lien entre la haine et la haine envers la marque. Le chapitre 1 se centre sur la nature de
la haine envers la marque afin de comprendre sa composition. Le chapitre 2 expose les
caractéristiques des consommateurs haineux envers une marque. A travers une meilleure
compréhension de la place de la haine dans les rapports entre les marques et les consommateurs,
les typologies et les variables individuelles impliquées dans la haine sont exposées.

La deuxieme partie porte sur I’analyse des données recueillies suite a la méthode des
prototypes (étude 1), a une netnographique (étude 2) et a des entretiens semi-directifs (étude 3)
avec des consommateurs. Le chapitre 3 présente les méthodologies utilisées et leurs résultats

spécifiques. Le chapitre 4 discute les résultats obtenus.

Enfin la troisiéme partie se concentre sur la création d’une échelle de mesure de la
haine envers la marque et le test d’un modele conceptuel, suivi de la mise en évidence de
différents profils des consommateurs haineux. Le chapitre 5 valide quantitativement les items
relatifs a la haine envers la marque grace a trois collectes de données (études 4, 5 et 6). Le
chapitre 6 se concentre sur la mise en évidence des relations entre les antécédents et les
conséquences de la haine envers la marque et le role des variables modératrices dans ces
relations (étude 7). Il met également en évidence des typologies de consommateurs ressentant

de la haine envers la marque.

Toutes les étapes de cette recherche doctorale sont synthétisées dans le schéma suivant

exposant les objectifs de chaque partie.
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PARTIE 1: CADRE CONCEPTUEL : DE LA HAINE A LA HAINE
ENVERS LA MARQUE

La premiére partie de ce travail doctoral est consacrée a la revue de la littérature.
L’objectif est d’offrir un ancrage théorique a cette recherche sur la haine envers la marque.
Dans cette partie, la haine est étudiée dans une démarche pluridisciplinaire. En effet, des
sciences telles que la philosophie, la criminologie, la psychologie et bien sur les sciences de
gestion sont mobilisées afin de comprendre la haine et la haine envers la marque dans sa

globalité. Elle est composée de deux chapitres.

Dans le Chapitre 1, la nature de la haine est interrogée, elle est exposée a partir des
émotions et des attitudes négatives qui lui sont associées (Section 1), et des comportements qui
en découlent (Section 2). Cela permet de mettre en évidence la spécificité majeure de ce concept
qui est non seulement composé d’émotions mais qui englobe également une attitude négative

envers la marque et des comportements envers celle-ci.

Le Chapitre 2 est consacré aux caractéristiques des haineux dans un contexte de
relations interpersonnelles et de consommation. Les principales variables individuelles des
haineux et leurs typologies sont exposées (Section 1) puis la haine dans les relations marque-

consommateur est présentée (Section 2).
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CHAPITRE 1 : NATURE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

La haine est spécifique a I’homme et n’existe pas chez les animaux (Kant 1994 ; Ben-
Ze’ev 2001). Dans certains pays et notamment aux Etats-Unis, avec une forte culture de
compétition, les individus sont encouragés a entretenir une certaine forme d’agressivité et de
haine. L’objectif est de donner de 1’énergie et de rendre combatifs les hommes et les femmes
d’affaires, les sportifs, etc. Cela fait penser a I’existence d’une bonne et d’'une mauvaise haine.
La premiere simplifie et donne de 1’énergie pour vaincre, alors que la seconde tue et détruit

(Bourgeois et al. 2005). Cela illustre parfaitement la nature ambivalente de la haine.

Dans ce chapitre, différents courants disciplinaires permettent de comprendre les
émotions qui sont liées a la haine et a la haine envers la marque, ainsi que 1’attitude des individus
envers cette marque (Section 1). La Section 2 expose les comportements des consommateurs

haineux. Le plan du chapitre 1 est présenté dans la figure 4.

Ce chapitre va permettre de répondre a la question : Quelle est la nature de la haine

envers la marque et comment est-elle composée ?

Figure 4 : Plan du Chapitre 1
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SECTION 1: EMOTIONS, ATTITUDES ET HAINE ENVERS LA MARQUE

L’objectif de cette section est de discuter de la nature de la haine envers la marque. La
notion d’émotion est définie, la haine est ensuite présentée selon qu’elle est considérée comme
une émotion primaire ou secondaire, puis la position des chercheurs en marketing est exposee.
La distinction entre la haine, la haine envers la marque et les autres émotions associées et/ou

proches est faite. Enfin, le rapport entre attitude et haine est établi.

1.1. RAPPORT ENTRE EMOTIONS ET HAINE ENVERS LA MARQUE

Trois définitions majeures de I’émotion sont complémentaires.

La premiére définition la spécifie comme un état mental de préparation qui augmente a
partir d’évaluations cognitives des événements ou des pensées. Elle est accompagnée de
processus physiologiques, s’exprime souvent physiquement (postures, traits du visage), et
pourrait résulter en des actions spécifiques pour affirmer ou pour faire face aux émotions, en
fonction de leurs natures et de leurs significations pour la personne ressentant une émotion
(Bagozzi et al. 1999).

La deuxieme définition fait état d’un stimulus spécifique de forte intensité somatique
(et autonomique), sur une durée trés bréve, avec une importante fréquence des expériences
somatiques (et autonomiques). La volonté de contrdle de I’expression (tromperie) peut étre forte
surtout si les états affectifs sont négatifs, en amont les antécédents cognitifs ont une tres faible
importance, il peut y avoir la présence de processus cognitifs aval de facon plus ou moins
présente (Derbaix et Pham 1989).

Dans la troisiéme et derniére définition, 1’émotion est une réaction affective a des
perceptions de situations. Il est possible d’exclure des émotions, tous les descripteurs qui font
référence a des cognitions sans valences telles que I’intérét ou la surprise, des états corporels
tels que I’endormissement ou I’abattement, et des évaluations subjectives des individus telles

que I’assurance en soi ou le sentiment d’abandon (Richins 1997).

Les premiers théoriciens de I'étude psychologique des émotions (Shand 1922), ainsi que
d'autres plus récents (Lazarus 1994) ont fait référence a la notion d'émotion chronique ou a des

concepts similaires, tels que le sentiment émotionnel ou I’attitude émotionnelle. Les chercheurs
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travaillant sur les émotions distinguent 1'émotion immédiate et 1’émotion chronique, autrement
appelée le sentiment (voir par exemple Frijda (2000) ou Halperin et Gross (2011)). L'émotion
immédiate est une réaction aigu€ a un changement dans 1’environnement de 1’individu ou a des
stimuli ; le sentiment est un phénoméne émotionnel chronique envers une personne, un groupe
ou un symbole (Ekman 1992). Le sentiment a la méme structure que 1’émotion immédiate mais
leurs composantes sensorielles different (Ben-Ze’ev 2001). Derbaix et Pham (1989) proposent
une typologie des réactions affectives et en distinguent sept types. Pour eux, I’émotion a une
intensité forte et une durée tres breve alors que le sentiment a une intensité moyenne et une

durée moyenne.

I n’y a aucune contestation sur le fait que la haine possede un caractére émotionnel. Par
contre, la question de savoir si la haine est une émotion ou un sentiment est un perpétuel débat

entre les chercheurs (Royzman et al. 2005), comme présenté dans le tableau 1.

Tableau 1 : Nature de la haine selon les auteurs

Auteurs Nature de la haine
Sonnemans et Frijda (1994) ; Frijda, Sentiment (autrement appelé phénomene
Mesquita, Sonnemans, et Van Goozen (1991) | émotionnel)
Ben-Ze’ev (2001) Evaluation globale négative,

Emotion transformable en sentiment

Staub (1999) Manifestation psychologique
Flett et al. (1986) ; Rempel et Burris (2005) Emotion
Sternberg (2003) Sentiment ou émotion

Pour Sonnemans et Frijda (1994) et Frijda, Mesquita, Sonnemans, et Van Goozen
(1991), la haine est un sentiment ou, autrement appelé, un phénomeéne émotionnel. Elle résulte
d’une évaluation globale négative (Ben-Ze’ev 2001). Staub (1999) affirme que la haine est une
manifestation psychologique. Mais dans la majeure partie de la littérature, la haine est une
émotion (par exemple Flett et al. 1986 ; Sternberg 2003 ; Rempel et Burris 2005), avec peu
d'effort consacré a la définir ou a la différencier des autres émotions (Flett et al. 1986). D’autres
auteurs ont affirmé que certaines émotions telles que la haine sont plus sensibles a la
transformation en sentiment (Ben-Ze’ev 2001). La haine peut durer plusieurs heures, ¢’est une

émotion longue pour Fitness et Fletcher (1993). Cependant, les chercheurs ont réglé le différend
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en suggérant que la haine peut se produire dans les deux configurations (Sternberg 2003). C’est
cette position qui est adoptée dans cette recherche, la haine envers la marque peut étre une
émotion immédiate ou un sentiment lorsqu’elle se prolonge dans le temps selon le contexte.
Dans un souci de clarté, ¢’est le terme émotion qui est utilisé pour qualifier la haine tout au long

de cette recherche.

1.1.1. EMOTION PRIMAIRE ET EMOTION SECONDAIRE

Parfois mise en évidence comme une émotion primaire, parfois comme une émotion
secondaire ou comme un composé d’émotions primaires, parfois totalement absente des

recherches, les divergences entre les auteurs sont importantes au sujet de la haine.
A. HAINE EN TANT QU ’EMOTION PRIMAIRE

La haine est peu fréquemment identifiée comme une émotion primaire. Fehr et Russell
(1984) établissent une liste des mots les plus représentatifs des émotions (tableau 2). La haine
y apparait en 6°™ position aprés le bonheur, la colére, la tristesse, I’amour et la peur. Et lorsque
les individus doivent évaluer sur une échelle en 6 points la représentativité du mot dans les
émotions, elle se classe en seconde position, preuve que la haine est bien une émotion centrale

dans I’esprit des individus.

Tableau 2 : Classement des émotions les plus représentatives (Fehr et Russell 1984))

Classement | /200 Classement Moyenne

citation représentativité (/6)
Bonheur 1 152 5 5,00
Colére 2 149 3 5,15
Tristesse 3 136 4 5,04
Amour 4 124 1 5,46
Peur 5 96 7 4,78
Haine 6 89 2 5,26
Joie 7 89 6 4,89
Excitation 8 53 9 4,58
Anxiété 9 50 12 4,29
Dépression 10 42 8 4,73
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Storm et Storm (1987) proposent une taxinomie des émotions et incluent la haine parmi
les 72 émotions étudiées. Elle appartient au méme groupe que le dégodt, la révulsion, le mépris
et la répugnance. Une liste de 525 mots reliés aux émotions est établie, les mots hostilité,
animosité, détestation et avoir en horreur sont liés a la haine. C’est le cas, également, dans la
recherche de Shaver et al. (1987). lIs incluent la haine dans les 213 émotions étudiées et la
classe dans la catégorie de la « rage » et elles appartiennent toutes deux a la sur-catégorie de la
« colére » tout comme 1’irritation, 1’exaspération, le dégot, I’envie et le tourment, montrant un

lien entre toutes ces émotions.

La haine fait partie du groupe des émotions mais il nous semble trop réducteur de la
considérer comme primaire. Beaucoup plus fréquemment, la haine est un composé d’émotions

primaires et se trouve étre une émotion secondaire, donc plus générale.

B. HAINE EN TANT QU ’EMOTION SECONDAIRE OU COMPOSE D ’EMOTIONS PRIMAIRES

Tout comme I'amour, la haine est plus soutenue que d'autres émotions, mais est
également constituée non pas d'une seule émotion, mais plutdt de plusieurs émotions (Ekman
1992). Beaucoup d’auteurs considérent la haine comme assez semblable au groupe d’émotions

lié a la colere (Ben-Ze’ev 2001 ; Pao 1965 ; Wiener et Richter 2008 ; Aristote 1989).

La haine prend son origine dans la colére, I’importunité et la calomnie ou la médisance
(Aristote 1989), mais peut également naitre de la crainte (Plutarque 1974). Alors que Spinoza
(1842) lie la haine a la tristesse en la définissant comme une douleur accompagnée d’une cause

externe, il affirme qu’il n’est pas possible de hair des individus dont on a pitié.

Izard (1977) et Plutchik (1980) défendent 1’idée que les émotions sont des éléments
discrets qui interagissent entre eux. lls mettent chacun en lumiere respectivement dix et huit
émotions fondamentales. L'intérét, la joie, la surprise, la détresse, le dégodt, la colére, la honte,
la peur, I'amour et le mépris sont celles d’lzard (1977). Dans la recherche de Plutchik (1980)
les émotions présentes changent considérablement, il supprime la détresse, I’intérét, la honte,
I’amour et le mépris et ajoute la tristesse, 1’attente et 1’acceptation. Finalement restent en
commun la peur, la colere, la joie, le dégodt et la surprise. Tous deux soutiennent que d’autres
émotions plus complexes sont le résultat du melange de leurs émotions basiques, la haine serait

le résultat de la colére, du dégodt et du mépris, pourtant les mécanismes qui aménent a la haine
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ont été mal expliqués. Pour Kemper (1987), c’est le résultat de la colére et de la peur qui
déclenche la haine. McDougall (2001) identifie la haine comme le composé de la peur, de la
colére et du dégott. La haine implique 1’aversion intense et la colére (Dozier 2002). En prenant
son origine dans un ancien instinct de survie (Lorenz 1966), elle reflete une forme de peur
extréme mais dont la réaction est le combat, et non pas la fuite (Dozier 2002). Enfin, Sternberg
(2003), a travers sa théorie duplex de la haine décrit la haine a partir de trois composants : (1)

la colére et la peur ; (2) la répulsion et le dégoQt ; et (3) le mépris.

Si de nombreux auteurs se rejoignent sur le fait que la haine est bien composée de
plusieurs émotions, ce n’est pas le cas en ce qui concerne les émotions qui en font partie et sa

composition exacte (tableau 3).

Tableau 3 : Emotions composant la haine selon les différents auteurs

N = @
% .“.’g é @ c 5 %
Auteurs o|E|IES| 2|2 |2g 8|22
S| 8|/sg|S5 |8 |85 S 8(3/2]%
S| E|SS|G|E|2EB|=|&|&|¢&
Aristote (1989) X | X X
Plutarque (1974) X
Spinoza (1842) X
Dozier (2002) X X
Storm et Storm (1987) X[ X | X | X
Sternberg (2003) X X X | X | X
Fitness et Fletcher (1993) | X
Frijda (1986) X
Pao (1965) X
Parens (1992) X
Shaver et al. (1987) X X
Wiener et Richter (2008) | X
Kemper (1987) X X
Izard (1977) X X | X
Romani et al. (2012) X X | X

Les émotions qui composent la haine sont trés variées selon les auteurs qui admettent a

une trés large majorité que la colére en fait partie. D’autres émotions sont plus rarement
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intégrées dans la haine, telles que la tristesse ou la rage. Nous venons d’exposer la place de la
haine dans les émotions en psychologie, la partie suivante se place dans un contexte de

consommation.
C. HAINE EN TANT QU’EMOTION EN MARKETING

Si la haine se retrouve sous différentes formes dans les recherches se concentrant sur les
émotions en psychologie, ce n’est pas le cas pour des recherches dans un contexte de

consommation ou la haine est trés rarement mise en évidence.

Edell et Burke (1987) font une proposition de 52 émotions envers la consommation
regroupées en trois facteurs: les émotions optimistes, les négatives et les chaleureuses.
Cependant, la haine ne fait pas partie de leur recherche. La méme année, Holbrook et Batra
(1987) ont propose trois facteurs dans un contexte publicitaire : le plaisir, I’éveil et la
domination réunissant 94 émotions. Cette proposition a été réduite a 34 émotions réparties en
deux facteurs : I’affect positif et 1’affect négatif dans une recherche postéricure (Batra et
Holbrook 1990). La encore, la haine est totalement absente de leurs recherches. Les travaux de
Richins (1997) sur les émotions dans les expériences de consommation sont une référence dans
le monde académique. Il identifie 16 émotions : la colére, le mécontentement, I’inquiétude, la
tristesse, la peur, la honte, 1’envie, la solitude, I’amour romantique, I’amour, la tranquillité, le

contentement, I’optimisme, la joie, I’excitation et la surprise ; mais la haine n’apparait pas.

Finalement, ¢’est dans I’échelle de mesure des émotions négatives envers les marques,
développée par Romani et al. (2012) que la haine est présente pour la premiére fois de facon
claire et explicite dans un contexte de rapport des consommateurs avec les marques. Les auteurs
mesurent les réactions émotionnelles négatives des consommateurs évoquées par les
évaluations de stimuli reliés aux marques (Romani et al. 2012). Les raisons pour lesquelles la
haine se retrouve dans cette recherche et non dans les précédentes sont multiples : le contexte
de I’étude (publicité, consommation ou marque), la méthodologie utilisée pour choisir les
émotions au départ de la recherche (reprise d’émotions présentes dans des recherches
antérieures, méthode qualitative d’entretiens, notamment). La haine en marketing est une
émotion qui varie probablement en fonction de 1’angle de la recherche : haine envers la

consommation, haine envers une marque ou haine envers les marques. Il convient de bien isoler
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le champ de recherche et nous focalisons notre travail sur la haine ressentie par le consommateur

envers une marque précise.

Romani et al. (2012) proposent six facteurs des émotions négatives envers une marque :
la détestation, la tristesse, le mécontentement, la colére, I’inquiétude et I’embarras. Chaque
facteur est lui-méme composé de plusieurs émotions. La haine fait partie du facteur de la
détestation tout comme le mépris et la répulsion. Cette recherche a la particularité d’avoir mis
en éevidence pour la premiéere fois la haine envers la marque de facon quantitative dans la
relation des consommateurs avec les marques. Cependant, ils considérent la haine envers la
marque comme une émotion primaire composant elle-méme une émotion secondaire : la
détestation. La haine n’est donc plus représentée que par un item d’une dimension et se mélange

donc a d’autres émotions, qui bien que proches, lui sont différentes.

Ces derniéres années et dans la lignée des travaux de Romani et al. (2012) sur les affects
négatifs envers la marque, les recherches se sont développées. Bryson et al. (2013) discutent
des réponses émotionnelles extrémes négatives, dans les marques de luxe, inhérentes a la haine
envers la marque. Cette derniére est définie comme «un intense affect émotionnel négatif
envers la marque » (Bryson et al. 2013, p.395). La définition proposée dans cette recherche
permet de se rendre compte, qu’une fois de plus, la haine n’est envisagée qu’a partir de son
aspect émotionnel. Suite a une série d’entretiens, ils mettent en évidence des antécédents

potentiels.

Une structure de la haine envers la marque en six dimensions est testée
quantitativement : la coléere, le mépris et le dégodt, la peur, le désappointement, la honte, la
déshumanisation comprenant chacune plusieurs émotions (tableau 4), dans une recherche qui

se focalise sur la haine envers la marque (Zarantonello et al. 2016).
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Tableau 4 : Conceptualisation de la haine envers la marque (Zarantonello et al. 2016)

Dimensions Facettes Items
Colére
Colere Enragé
Furieux
Haine envers la marque active Dégolte

Sentiment de révulsion
Sentiment de mépris
Sentiment de répugnance
Anxieux
Effrayé
Menacé
Inquiet
Désappointé
Haine envers la marque passive | Désappointement Déplaisant
Désenchanté
Honteux
Embarrasse
Déshumanisé
Dépersonnalisé

Mépris et dégodt

Peur

Honte

Déshumanisation

Cependant, plusieurs limites peuvent étre soulignées dans ce travail. Les auteurs ne
proposent pas de définition de la haine envers la marque. La dimension « déshumanisation »,
caractérisée par les items « déshumanisé » et « dépersonnalisé », souléve des difficultés de
compréhension par les répondants et pose un probléme conceptuel dans la mesure ou les auteurs
indiquent considérer la haine envers la marque comme uniquement émotionnelle. Cette
dimension semble appartenir a une stratégie d’ajustement mise en place par I’individu qui
ressent de la haine envers une marque. De plus, les individus interrogés se situent dans un
contexte particulier car ce sont des étudiants étrangers en train de faire leurs études en France
ou en ltalie.

Ici, la haine envers la marque est considérée comme une émotion secondaire, composée
de plusieurs émotions négatives. Cependant la grande diversité des résultats antérieurs et la
variabilité des contextes dans lesquels elles ont été mises en évidence ne permettent pas

d’identifier avec précision les émotions concernées. Notre recherche a pour objectif d’identifier
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les émotions qui composent la haine envers la marque grace a une succession de recherches

qualitatives et quantitatives.

Cette premiére approche de la haine et de la haine envers la marque a mis en évidence
la prépondérance de 1’aspect émotionnel de ce concept. Elle est incontestablement composée
de plusieurs émotions. Mais la considérer comme un agrégat d’émotions suffit-il a représenter
la haine envers la marque ? Avant de tenter de répondre a cette question, la haine va étre

distinguée d’autres émotions proches.

1.1.2. DIFFERENCES ENTRE LA HAINE ET LES EMOTIONS ASSOCIEES ET/OU PROCHES

Bien qu’Allport (1979) considere que plusieurs émotions négatives peuvent étre
interchangeables, les recherches montrent des différences entre la colere, le mépris, le dégo(t.
En outre, ces émotions différenciées ont des causes et des effets distincts (Dovidio et al. 2008).

La haine est également différenciée de I’amour.

Les trois émotions de colére, mépris et dégolt sont groupées dans la triade de 1’hostilité

(Izard 1977) et sont souvent expérimentées en méme temps.

A. COLERE ET HAINE

Il est difficile d’identifier la haine, notamment par rapport a la colére. La haine et la
colére sont les deux émotions négatives les plus fortement liées. Elles peuvent d’ailleurs étre
confondues par les individus (Fitness et Fletcher 1993). Dans le langage courant, les distinctions
entre la colére et la haine ne sont pas si évidentes. La haine a un sens plus large et peut également
désigner une forte aversion ou de la colére (Ben-Ze’ev 2001). Cela peut expliquer la raison pour
laguelle la haine est difficile a identifier chez les individus, au contraire de la colere qui est plus

souvent exprimée verbalement.

Rozin et al. (1999) lient la colere a la facette de I’affirmation des droits moraux, ¢’est-
a-dire que c’est une réaction des individus en cas de violation de leurs droits individuels. La
colére est définie comme « le desir qui nous excite a faire du mal a celui que nous haissons »
(Spinoza 1842). Dans sa définition, il postule qu’il existe une relation entre la haine et la colére.
La haine implique de fagcon systématique des symptomes physiques déplaisants tels que la

colére, la peur et des sentiments négatifs puissants envers le groupe extérieur (Sternberg 2005).
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Lorsque la colére persiste dans le temps elle se transforme en haine (Ben-Ze’ev 2001). La haine
est ressentie quand 1’individu ne peut pas exprimer sa colere (McKellar 1950 ; Roseman et al.
1994 ; Fitness et Fletcher 1993). Cela va dans le sens de Shaver et al. (1987) qui identifient la
colere comme une émotion plus basique que la haine et donc ils suggérent que les

caractéristiques prototypiques de la haine sont incluses dans celles de la colére, plus large.

Aristote (1989) compare dans le Chapitre 4 de son livre La rhétorique des passions, la
haine et la colere. « La colére a son origine dans ce qui nous touche personnellement, candis
que la haine est indépendante de ce qui se rattache a notre personne ; et en effet, il suffit que
nous langions telle imputation contre un individu pour que nous le prenions en aversion »
(1989, chapitre 4). Les spécificités de la haine sont qu’elle peut toucher toute une classe
d’individus, elle est incurable et 1’objectif est de faire du tort ; au contraire la colére se concentre
sur une personne précise, elle peut disparaitre et I’objectif est de causer de la peine (Aristote
1989). La colére est I’effort fait pour causer du mal a I'objet de la haine ; celui fait pour rendre
le mal causé est la vengeance (Spinoza 1842). La colére est associée aux sentiments de rage, de
revanche et d’attaque (lzard 1977).

L’impulsivité (Izard 1977) et I’agressivité sont plus importantes dans la colére que dans
la haine. Cette derniére est, par nature, plus négative, mais 1’objectif de la colere est de punir
I’autre et non pas de I’¢liminer et est souvent plus active (Ben-Ze’ev 2001). La colere peut étre
maitrisée et il est possible de la ressentir envers quelqu’un tout en continuant a ’aimer
(Bénézech 2016), ce qui fait qu’elle est moralement plus acceptable. La colére est normale en
réponse a une injustice bien que moralement elle doit &tre modérée. Il existe peu de restrictions
sociales sur cette émotion. Il est plus facile d’exprimer de la colére pour les individus, vu
comme un motif avec un but qui est bien défini. La substitution du but permet de la différencier
de la haine (Rempel et Burris 2005).

Dans la haine, les personnes visées, ne sont pas activement responsables de leurs traits
négatifs, alors que dans la colére, la responsabilité de I’individu est engagée (Mikula et al.
1998). La question de la culpabilité de I'autre est plus dominante dans la colére que dans la
haine. Cette derniére implique la création d’une certaine distance psychologique. Le réle de la
colére n’est pas tres bien établie, il semble que de fagon générale, la haine n’est pas forcément

une conséquence de la colere (Shaver et al. 1987).
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La recherche de Fitness et Fletcher (1993) met en évidence les différences entre les
prototypes de plusieurs émotions dont la haine et la colére dans les relations de couple (annexe
1). Ils montrent que dans un couple, la haine s’exprime en évitant la situation et en agissant
froidement, trés peu (seulement 27%) déclare avoir voulu se venger. La colére, elle, s’exprime

soit verbalement, soit en « jetant des objets » par exemple.

Dans un contexte de consommation, la colére a régulierement été étudiee dans la
littérature (Roseman et al. 1994 ; Bougie et al. 2003). La colere a une influence positive sur les
plaintes (Romani et al. 2012). En cohérence avec les recherches precédentes, ces résultats
révélent que la nature active de la colére fait d’elle un antécédent aux comportements de
plaintes. Comme démontré par Folkes et al. (1987) et Bougie et al. (2003), la colere est souvent
présente dans des situations de plaintes quand la responsabilité pour un échec peut étre attribuée
a une entreprise, particulierement au regard des facteurs que I’entreprise peut contrdler.
Cependant, Romani et al. (2012) ne montrent pas d’évidence que le bouche-a-oreille négatif est

entierement dd a la colére.

De fagon générale, les différences qui existent entre la colére et la haine sont subtiles et
dépendent de I’interprétation de la situation par les individus. La colére et la haine impliquent
toutes deux une tension, une hyper activation et une impulsion d’agir contre ’autre mais
¢galement de I’impuissance ; elles sont différentes dans le sens ou des sentiments

d’incompétence et de faiblesse accompagnent la haine (Davitz 1969).
B. MEPRIS ET HAINE

Le mépris se produit lorsque 1’individu se sent supérieur a 1’autre et qu’il n’approuve
pas ses actions (lzard 1977). Le mépris est lié a la facette des droits moraux, c’est-a-dire qu’il
intervient lorsque I’individu a le sentiment que les codes communs ont été violés (facon de

s’habiller, de parler, d’interagir avec les autres) (Rozin et al. 1999).

Il « consiste a penser d'une personne moins de bien qu'il ne faut, a cause de la haine
qu'on a pour elle » (Spinoza 1842). C’est la plus froide des émotions comparée a la colére et
au dégodt (lzard 1977). Dans la plupart des cas, la demande morale est d'éviter le mépris (Ben-
Ze’ev 2001). L’objet du mépris est éviter par I’individu (Izard 1977). Le mépris et la haine sont

deux émotions liées I’une a ’autre.
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C. DEGOUT ET HAINE

Le dégodt se distingue de la haine par la particularité de la situation dans laquelle il
intervient. 1l se produit lorsque I’autre réalise des choses déplaisantes, légalement ou
moralement fausses ou nuisibles (Izard 1977). Le dégoQt est lié a la facette de la divinité des
codes moraux, c’est-a-dire a la violation de la pureté et la sainteté (Rozin et al. 1999). La
réaction intense de dégott peut empécher I’individu de changer ses normes morales afin de

respecter les droits moraux de 1’autre (Ben-Ze’ev 2001).

Le dégoiit pousse I’individu a quitter la relation car c’est un obstacle extrémement
difficile aux relations sociales normales avec ces personnes et a la défense de leurs droits
moraux et civils (Ben-Ze’ev 2001). L’individu qui ressent du dégott veut se débarrasser de
I’objet de son dégoiit, en 1’abandonnant. Il cherche des solutions pour quitter la situation ou
pour I’améliorer (Izard 1977). Parfois, le dégodt est associé au fait de blamer 1’autre méme Si

cela ne permet pas de le changer (Ben-Ze’ev 2001).
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D. SYNTHESE DES DIFFERENCES ENTRE LA HAINE ET LES EMOTIONS NEGATIVES PROCHES

Le tableau 5 synthétise les différences et les points communs entre la haine et d’autres

émotions négatives proches.

Tableau 5 : Synthése des différences entre la haine et les émotions proches

Colere Mépris Dégodt Haine
Souvent Sentimentde | Rejet Composee de
exprimée dans le | supériorité plusieurs
langage émotions
Caractéritiques | A I’origine de la
haine
Longue colere
devient haine
Violation des Violation de Violation de la
Antécédents | droits codes pureté et de la
individuels communs sainteté
Envers un Envers un
Cible individu précis individu ou un
groupe
Temporalité | Peut disparaitre Durable
Objectif : causer Objectif : faire
Objectif de la peine disparaitre
I’autre
Active Evitement Quitte la Fuite ou combat
Comportements Punir 1’autre relation Détruire 1’autre
Abandon de
I’autre
Moralement Morale : Morale : Moralement
Morale acceptable sentiment a sentiment & inacceptable
éviter éviter

E. AMOUR ET HAINE

Il semble incontournable de s’attarder sur I’amour qui pourrait sembler étre a 1’opposé
pur et simple de la haine, concept principal de notre recherche. C’est d’ailleurs la position de

certains (Frijda 1994 ; Parish 1988). Or la relation qui lie les deux est plus complexe que cela.
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Carroll et Ahuvia (2006) proposent la définition suivante de I’amour envers la marque :
« degré d’attachement émotionnel passionné qu’un consommateur a pour une marque
particuliere. Selon la littérature sur [’amour prototypique, [’amour envers la marque inclut la
passion pour la marque, [’attachement pour la marque, [’évaluation positive de la marque, les
émotions positives en réponse da la marque et des déclarations d’amour pour la marque » (2006,
p.81). Albert a été 1'un des premiers chercheurs frangais a travailler sur le concept d’amour

envers la marque en la conceptualisant et en la mesurant (Albert 2009 ; Albert et al. 2008).

Alors que pour quelques auteurs, I’amour est vu comme une sorte de sentiment positif
envers un objet, et la haine son opposé (Frijda 1994 ; Parish 1988) ; la majorité, a I’instar de
Sternberg (2005), distingue les deux. Selon ce dernier, la borne inféricure de I’amour n’est pas

son opposé logique (c’est-a-dire la haine) mais plutot I’absence de réponse émotionnelle.

Contrairement a la conceptualisation du simple affect, Albert (2009) suggére que
I’amour pour la marque empéche les sentiments négatifs envers la marque (exemple :
détestation et haine). Pourtant, pour Sternberg (2005), la haine et ’amour sont deux concepts
trés proches et la transformation de I’amour en haine est tout & fait possible dans certaines
conditions. Pour Lorenz (1966), la haine présuppose I’amour. Cela n’est pas vérifié
empiriquement. L’ interrogation de savoir si cette transformation peut effectivement avoir lieu

lorsqu’il s’agit des marques et par quel processus elle a lieu existe.

« La haine, en tant que relation a [’objet, est plus ancienne que ’amour ; elle provient
du refus primordial que le moi narcissique oppose au monde extérieur, prodiguant les
excitations » (Freud 1968, p.42). Toutes les émotions impliquent I’amour et la haine (Brentano
1995). Dans I’amour, I’objectif est d’étre le plus prés possible de 1’autre, 1’évaluation positive
globale se nourrit et se modifie lors des actions et des traits spécifiques de I’autre (Ben-Ze’ev
2001).

L’amour et la haine partagent un certain nombre de points communs. Deux zones
identiques du cerveau sont activées dans I’amour romantique et la haine, le putamen et I’insula
(Zeki et Romaya 2008). Les deux sont des attitudes émotionnelles et sont composées de

plusieurs émotions (Ekman 1992). Ce sont des évaluations négatives globales (Ben-Ze’ev
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2001) qui présupposent un jugement mais pas necessairement une croyance (Brentano 1995 ;
Hamlyn 1978).

Ces émotions peuvent se succéder et cohabiter dans certaines situations, un amour décu
ou rejeté se transforme facilement en haine, mais I’inverse est beaucoup plus compliqué (Blum
1997). La haine qui existe envers un objet qui a été précédemment aimé est encore plus grande
qu’en I’absence d’amour antérieur. « Plus grand a été I'amour, plus grande sera la haine »
(Spinoza 1842). La réciprocité est vraie, c’est-a-dire que lorsqu’un objet hai est finalement
aimé, alors I’amour est d’autant plus grand (Spinoza 1842). La haine n’existe jamais sans amour
(Allport 1979). Par exemple, Winnicott (1992) met en évidence également une haine chez la
mere dans sa relation avec son enfant alors qu’elle I’aime, il propose une liste des raisons qui
ameénent une mere a hair son bébé. C’est également le cas dans les relations conjugales (Fitness
et Fletcher 1993). La haine et ’amour peuvent exister conjointement, par exemple lorsqu’une
chose qui inspire de la haine ressemble a un objet aimé (Spinoza 1842). L’amour vient limiter
les effets d’une « spirale haineuse ininterrompue » (Loncan 2013, p.25), d’autres vont plus loin
en considérant que la haine peut étre détruite grace a I’amour, I’amour s’en trouve alors décuplé

(Spinoza 1842 ; Simmel 1922).

Trois dimensions composent I’amour : la passion, I’intimité et la décision/engagement
selon Sternberg (1986). 11 place chacune des dimensions a une extrémité d’un triangle. Bien
qu’elles soient indépendantes, elles interagissent ensemble. Ces interactions aménent a des

comportements différents (Sternberg 1997).

Quelques années plus tard, Sternberg développe sur le méme modéle qu’il a mis en
ceuvre pour 1’amour, une théorie duplex de la haine (figure 5). La négation de I’intimité (le
dégotit), la passion (la colére, la peur), I’engagement (la dévaluation, la diminution) sont les

composants d’une structure tripartite de la haine (Sternberg 2003).

43



Chapitre 1 : Nature de la haine envers la marque

Figure 5 : Triangle de la théorie duplex de I’'amour et de la haine (Sternberg 2003,

1986)
Négation de ntimita
Pintimité: Dégoit ntimite
Haine Amour
Passion: Engagement: Passion Décision/
Colére/peur Dévaluation/diminution engagement

Sa théorie de la haine repose sur 5 bases fondamentales : (1) la haine est tres fortement
reliée psychologiquement a I’amour ; (2) elle n’est ni I’opposé de I’amour, ni ’absence
d’amour, la relation entre I’amour et la haine est structurellement complexe ; (3) la haine,
comme 1’amour, a ses origines dans les histoires qui caractérisent la cible des émotions ; (4)
elle peut étre, comme 1’amour, caractérisée par une structure triangulaire générée par ses
histoires ; (5) elle est un antécédent majeur de nombreux actes terroristes, massacres et

génocides.

La négation de I’intimité est composée de la répulsion et du dégolit qui peuvent provenir
des caractéristiques d’un individu mais aussi de ses actions, ou de la propagande envers certains
types de caractéristiques et d’actes. Le dégotit est particulierement susceptible de se faire sentir
comme le résultat de violation de la pureté et de la sainteté des groupes ciblés (Rozin et al.
1999). Cela peut aussi bien exister pour un individu que pour un groupe. Les individus
ressentant de la haine due a de la répulsion ou au dégot souhaitent se distancier de 1’objet hai.

A I’inverse dans I’amour, I’intimité fait référence a la proximité affective ou émotionnelle avec

44



Chapitre 1 : Nature de la haine envers la marque

I’autre, a tous les liens forts qui existent entre les individus dans une relation d’amour (Sternberg

1986).

La passion dans la haine améne a une peur ou une colére intense en réponse a une
menace. Elle est dirigée par la « soif de vengeance » et une mentalité de « nous ou eux ». Elle
existe contre un groupe mais aussi contre un individu. Par exemple lorsque quelqu’un a fait du
tort a soi ou a un membre de sa famille ou en réponse a un danger (Galdston 1987). Elle est
rapide a se développer et rapide a disparaitre. La passion sous la forme de la colére a plus
tendance a étre expérimentée ainsi que traduite en action lorsque le groupe se percoit comme
agissant en position de force par rapport aux autres groupes (Mackie et al. 2000). L’activation
des stéréotypes peut étre associée a la peur et a la colére. Dans I’amour, par contre la passion
est signe d’attirance physique et de romance, mais ¢galement de satisfaction de 1’estime de soi,
d’affiliation, de domination, de soumission et d’actualisation de soi (Sternberg 1986). Les
individus qui vivent dans la haine décident de vivre une vie passionnée. Ces individus sont
« massifs et impénétrables, ils ne veulent pas changer [...] ils sont imperméables aux raisons
et a [’expérience » (Sartre 1954, p.18). lls ont peur du raisonnement, pour autant ils tentent de
discréditer leur ennemi, non pas grace a des arguments valables mais en les intimidant et les
désorientant (Sartre 1954). Fromm (1973) explique que la plupart des comportements des
individus sont motivés par les passions rationnelles et irrationnelle, telles que le besoin
d’amour, la tendresse, la solidarité, la liberté, la vérité mais aussi le besoin de contrdle, de se
soumettre, de détruire, le narcissisme, I’envie, I’ambition ou la cupidité, qui peuvent les pousser
a risquer leur vie. Ces passions existent aussi bien dans I’amour que dans la haine (Fromm
1973) et font naitre une addiction de I’individu au sentiment de haine ou d’amour (Schoenewolf

1996).

La composante d’engagement est un processus qui s’inscrit a travers le mépris. Ce
dernier est lié aux sentiments de violation de codes communs (Rozin et al. 1999). La personne
qui hait voit la cible comme tout juste humaine voire sous humaine. L’objectif de ceux qui
incitent a la haine est de changer le processus de pensée de la population afin que ses membres
congoivent le groupe ciblé d’une fagon dévaluée. Cela se produit généralement par le biais de
la propagande. Ce composant de la haine prend son ancrage dans les stéréotypes et dans la peur
du changement poussant 1’individu & communiquer avec son entourage sur sa haine (Sternberg

2005). Cet élément est lent a se développer et a disparaitre. Dans le contexte de 1’amour, la
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décision correspond a I’amour qu’une personne ressent pour une autre, et I’engagement fait

référence a la volonté de conserver I’amour existant (Sternberg 1997).

La dimension de la passion est surtout motivationnelle et celle de la
décision/engagement est un processus cognitif (Sternberg 1986, 1997, 2005). Seule la
dimension de la négation de I’intimité, est majoritairement émotionnelle, cette vision semble
ainsi apporter une vision nouvelle de la haine, comme n’étant pas uniqguement émotionnelle.
Cependant, Sternberg (2005) retranscrit chaque dimension en émotion. De plus, I’engagement
est a la fois une composante de I’amour et de la haine - ou plutét le désengagement dans le
second cas - or, et méme s’ils partagent des caractéristiques communes, ce sont des concepts

différents (Fehr 1988).

Les recherches de Sternberg (1986, 1997, 2005) sont des références dans le monde
académique sur I’amour et la haine mais aucune recherche empirique ne vient confirmer cette
démonstration du lien entre les deux. Malgré ce manque, tous les auteurs sont d’accord pour
affirmer qu’un rapport existe entre I’amour et la haine mais l'absence de haine explicite ne
signifie pas I’amour, et a I’inverse, la haine explicite ne dit pas toujours toute l'histoire
(Weingarten 2006). Kaern et al. (1990) proposent que le contraire de I’amour Soit représenté
par I’absence d’amour, autrement dit, 1’indifférence. Les auteurs rejettent 1’idée d’une
opposition. Ainsi, le contraire de la haine est I’absence de haine, I’indifférence de 1’objet.
L’amour et la haine ont alors le méme contraire mais ne se situent pas dans un méme continuum

comme ’indique la figure 6.

Figure 6 . Absence d’opposition entre [’amour et la haine

Haine Indifférence Amour
Au regard des recherches sur I’amour, la haine n’est pas le simple opposé de 1’amour

mais elle est bien un concept et une émotion a part entiere. Cette recherche se propose de tester

cela lors des recherches quantitatives réalisées (Chapitre 5, Section 3).

46



Chapitre 1 : Nature de la haine envers la marque

1.2. ATTITUDE NEGATIVE ENVERS LA MARQUE ET HAINE ENVERS LA MARQUE

1.2.1. DEFINITION DE L’ATTITUDE

« Les attitudes sont des prédispositions apprises pour répondre a un objet ou une classe
d’objets d’une maniére constamment favorable ou défavorable » (Allport 1935). L’attitude est
I’orientation d’un individu envers un objet qui peut aussi bien étre un produit, une publicité ou

encore une marque.

L’attitude est souvent considérée comme un concept unidimensionnel (Ryan et Bonfield
1975 ; Fishbein et Ajzen 1975 ; Ajzen et Fishbein 2000) et parfois comme multidimensionnel.
Cependant ce dernier courant de recherche n’est pas d’accord sur la nature et le nombre de
dimensions qui composent I’attitude. Certains considérent deux dimensions : cognitive et
affective (Bagozzi et Burnkrant 1979), d’autres y ajoutent une dimension conative (Greenwald
1968 ; Breckler 1984 ; Filser 1994). La composante affective est 1’évaluation globale du produit
ou de la marque, elle peut étre positive ou négative. La composante cognitive comprend les
croyances de I’individu sur le produit ou la marque, représentées par les informations qu’il
possede. Elles peuvent étre informatives ou évaluatives. Et la composante conative est la
tendance des consommateurs a rejeter ou a acheter la marque ou le produit. L’attitude est I’'une

des réactions affectives la plus cognitive (Derbaix et Pham 1989).

L’attitude a quatre principales fonctions (Katz 1960) : (1) utile, en orientant 1’individu
dans la satisfaction de ses besoins; (2) de défense de 1’égo; (3) d’organisation des

connaissances de I’individu ; et (4) d’expression des valeurs.

L’attitude envers la marque concerne les relations que le consommateur entretient avec
la marque. Elle influence les sentiments et les comportements des consommateurs (Krosnick,
Boninger, Chuang, Berent, et Carnot 1993 ; Priester, Nayakankuppam, Fleming, et Godek
2004). L’attitude envers la marque est une évaluation globale (favorable ou défavorable) de la
marque issue des expériences de consommation, elle est une condition logique dans la volonté
d’acheter de nouveau la marque (Parasuraman et Grewal 2000) et a une influence sur la
satisfaction globale (Sirieix et Dubois 1999). Park et al. (2010) évaluent ’attitude globale

envers la marque comme le produit de la force et de la valence de I’attitude des consommateurs.
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La force fait référence a la confiance et I’importance que le consommateur attribue a ses

évaluations, la valence traduit la nature favorable ou défavorable des jugements.

1.2.2. RAPPORT ENTRE ATTITUDE NEGATIVE ET HAINE ENVERS LA MARQUE

Les individus nient leurs attitudes négatives envers quelqu’un dans le cas d’une haine
personnelle (Ben-Ze’ev 2001), mais elles existent. Ainsi, Ben-Ze’ev (2001) ajoute dans la haine
par rapport aux autres auteurs, la notion d’attitude négative globale, il souligne que « la haine
peut étre caractérisee comme impliquan: une attitude globale négative envers quelqu’un
considéré comme possédant des caractéristiques fondamentalement mauvaises » (p. 380).
L’aspect global de la haine est une de ses caractéristiques centrales (Plutarque 1974) : « Ce que
je hais, c’est la totalité-psychique de l’autre : je ne m’abaisse pas a hair tel détail, objectif
particulier » (Sartre 1943). C’est a partir de ce constat que Sartre différencie la haine et la
détestation. L’évaluation globale ne signifie pas que tous les aspects de I’individu sont
considérés comme négatifs mais que les aspects négatifs sont tellement forts que les autres
deviennent insignifiants (Ben-Ze’ev 2001). Ces aspects peuvent aussi bien étre réels
qu’imaginaires (Aristote 1989). La détestation de la marque est définie comme 1’expression
explicite « des jugements négatifs envers une marque qui peut étre soit formée durant une tache
d'évaluation ou extraite d'une attitude négative stockée dans la mémoire » (Dalli et al. 2007,
p.680). Or, selon Romani et al. (2012), la détestation envers une marque est composée de la
haine, du mépris et de la répulsion et implique le rejet par le consommateur de la marque, basé
sur les évaluations peu attrayantes, qui en retour dépendent des godts et attitudes personnels
(Ortony et al. 1988). La haine est, dans notre recherche, étudiée comme un concept composé

de plusieurs émotions et non pas comme une sous-émotion de la détestation.

La haine est considérée, ici, comme une émotion extraite d'une attitude négative globale
stockée dans la mémoire. La majorité des auteurs sont d’accord avec cet aspect global de la

haine.

La haine envers la marque est donc composée d’un aspect attitudinal, sans quoi il s’agit
simplement d’un cumul d’émotions négatives envers une marque. De méme, il est indispensable
de considérer les comportements associés a la haine envers la marque pour en avoir une vision

compléte.
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SYNTHESE DE LA SECTION 1

Cette section a permis d’analyser la littérature sur la haine et la haine envers la
marque en tant qu’émotions. Alors qu’elle est parfois considérée comme une émotion
primaire, d’autres fois comme secondaire c¢’est-a-dire comme composée de plusieurs

émotions, la haine envers la marque est ici appréhendée comme un composé d’émotions.

Cependant, le manque de consensus sur sa composition amene a se demander quelles
sont les émotions exactes qui composent la haine envers la marque. S’il y a peu de doute
sur la présence de la colere, la peur, la répulsion, le dégo(t et le mépris dans la haine envers
la marque, il n’en va pas de méme pour la tristesse, I’aversion, la détestation ou encore la

rage. Notre recherche a pour objectif d’éclaircir ce point.

La haine implique aussi une attitude négative globale envers 1’autre, il est impératif

d’ajouter a I’aspect émotionnel de la haine envers la marque, 1’aspect attitudinal.

Une question reste cependant en suspens : considérer la haine envers la marque
comme impliquant une attitude et plusieurs émotions négatives envers une marque suffit-il
pour I’appréhender de la fagon la plus juste ? Doit-on y englober des comportements ? La

section suivante a pour objectif de répondre a ces questions.
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SECTION 2 : COMPORTEMENTS ASSOCIES A LA HAINE ENVERS LA
MARQUE

La premiere section a défini la haine envers la marque comme un composé d’attitudes
et d’émotions négatives envers une marque. Afin d’enrichir la vision de la haine envers la

marque, cette seconde section 1’étudie comme composée également de comportements.

Cette section s’attache a exposer les comportements associés a la haine et a la haine
envers la marque avant de discuter des phénomenes d’anti-consommation et de résistance afin

de les mettre en perspective avec les comportements de haine envers la marque.

2.1. COMPORTEMENTS DE HAINE ET DE HAINE ENVERS LA MARQUE

2.1.1. ACTIONS ASSOCIEES A LA HAINE ET A LA HAINE ENVERS LA MARQUE

La mise en évidence de la haine est a la fois essentielle mais également un exercice
délicat car les expressions de la haine sont difficiles a discerner dans la vie quotidienne
(Weingarten 2006). Les comportements associes a la haine ne font pas vraiment débat dans la
littérature quelle que soit la théorie considéree.

A. CIBLES DE LA HAINE

Parfois dirigée envers soi-méme (Joiner et al. 2001), elle est plus souvent orientée vers
les autres (Blum 1997 ; Flett et al. 1986 ; Pao 1965).

La haine a des implications de motivation, elle fournit une grande force motrice (Blum
1997).

B. OBJECTIFS FINAUX

La haine est forcément nuisible (Spinoza 1842), liée a 1’agression (Blum 1997), cette
envie de combativité prend sa source dans un ancien instinct de survie qui permettait aux
individus d’éviter des situations dangereuses (Dozier 2002). La haine est cependant différente

de I’agression qui est un « comportement dirigé vers un autre individu, effectué avec l’intention
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de causer des dommages proximaux (immediats) » (Anderson et Berdahl 2002). Ainsi

’agression en est une consequence.

La haine est toujours associée au désir de blesser ou de détruire l'autre (par exemple :
Allport 1979 ; Litwinski 1945 ; Wiener et Richter 2008 ; Rempel et Burris 2005 ; Spinoza
1842). L’objectif ultime de la haine est la disparition totale de ’autre « avec pour bénéfice
imaginaire l’incorporation de sa puissance » (Loncan 2013, p.16). La haine est une force
destructrice (Halperin et al. 2012 ; Sartre 1943), un désir de vengeance en découle (Kant 1994).
La haine améne a dénigrer I’autre de fagon systématique, a se réjouir de ses échecs et a s’affliger
de ses succes (Plutarque 1974). La haine a le potentiel de pousser et de contraindre les individus
a s’engager dans des massacres et des guerres (Staub 2006 ; Sternberg 2005). En effet, les
humains ont une pulsion de plaisir envers la mort que Freud (1968) appelle « Thanatos », en
référence au Dieu de la mort dans la mythologie grecque. Cette pulsion s’oppose a la pulsion
de plaisir envers la vie « Eros », Dieu de I’amour et de la puissance creative dans la mythologie

grecque.

A partir des définitions de la haine dans le dictionnaire, Loncan (2013) fait emerger
I’idée d’une haine passive qui conduit a I’évitement et d’une haine active qui améne a la
destruction, respectivement appelée haine de répulsion et haine d’agression. Un certain
sentiment d’impuissance existe dans la haine, en effet, le haineux pense qu’il n’a pas le pouvoir
de modifier les défauts de base de l’autre (Ben-Ze’ev 2001). Une certaine distance
psychologique s’installe et un comportement froid est adopté. Un comportement passif
s’installe. Cependant un tel comportement d’indifférence n’est pas réalisable dans la pratique.
L’individu est souvent obligé de communiquer avec cette personne car il y a une volonté de
comprendre qui oblige une certaine communication. « Le besoin de communication est alors en
conflit avec un désir fondamental impliqué dans la haine, et donc la communication est

ambivalente et souvent négative » (Ben-Ze’ev 2001, p.385).

Le crime de haine peut aussi bien inclure des dommages causés a des biens qu’a des
personnes, la violence liée a la haine inclut « tous les actes verbaux et physiques qui intimident,
menacent ou injurient une personne ou la propriété d’une personne parce qu’il est membre
d’un groupe cible » (Chen 2000, p.74) selon le Consortium National de la Loi dans 1’Asie du

Pacifiqgue Américain (NAPALC). Les effets de la violence liés a la haine dépassent largement
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les conséquences physiques, mais ont aussi des codts psychologiques, sociologiques et
politiques (Chen 2000). De plus, il faut noter que le vocabulaire utilisé par le délinquant est un
¢lément crucial dans la collecte des informations permettant d’établir le mobile du crime de

haine (McDevitt et al. 2002) démontrant une certaine violence verbale liée a la haine.

La fuite est généralement un comportement associé a la peur (Dozier 2002), cependant
elle peut également étre choisie par I’individu qui ressent de la haine (Galdston 1987), lorsqu’il

¢évalue I’objet de sa haine comme supérieur et plus puissant que lui (Frijda et al. 1989 ; Spinoza
1842).

S’il est impossible de supprimer 1’objet de la haine alors les individus cherchent des
solutions alternatives comme 1’agression verbale ou I’exclusion du collectif (Ben-Ze’ev 2001).
L’agression verbale a 1’avantage de rester dans les limites acceptables d’un comportement
normal. Les lettres politiques de haine en sont d’excellents exemples, malgré I’intensité de la
haine, les politiques choisissent de communiquer avec leur ennemi afin de rétablir le collectif :
« Pourquoi suis-je agressif verbalement ? Parce que je ne peux pas leur tirer une balle, il ne
serait pas logique pour moi de siéger en prison a cause de I'assassinat politique. Alors je leur
tire dessus avec des mots » (Temkin et Yanay 1988, p.471). En considérant I’autre comme

appartenant au camp ennemi, I’individu I’exclut et s’en détache.

La figure 7 synthétise les comportements de haine mis en évidence ici. Les individus
choisissent de fuir ou d’attaquer plus ou moins directement I’autre ou ses biens matériels, la
haine implique automatiquement des comportements envers des invidivus ou des biens
matériels, décomposés en modes d’actions (physique, psychique, verbaux) et en objectifs
(blesser, détruire, agresser verbalement, fuir). Des comportements similaires a ceux concernant
la haine sont mis en évidence dans les recherches sur la haine envers la marque en marketing.
En effet, cette derniére ameéne le consommateur a se plaindre, a en parler a son entourage, a
protester ou encore a réduire ou arréter ses relations avec la marque (Zarantonello et al. 2016).
C’est pourquoi, nous considérons dans notre recherche que la haine envers la marque est : (1)
une attitude négative associée a (2) des émotions négatives envers une marque, mais également
(3) des comportements contre cette marque. Sans ces trois éléments, nous ne sommes pas en

présence de haine mais d’un autre concept.
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Figure 7 : Synthése des comportements de haine

Modes  Objectifs

vers Cibles d’actions  finaux

Physique Blesser
Soi Individus

Détruire

Psychique
Agresser

Bi verbalement
iens
Autres ;-
matériels Verbalx

Fuir

2.1.2. STRATEGIES D’AJUSTEMENT DES INDIVIDUS HAINEUX

Les stratégies d’ajustement, également appelées stratégies de neutralisation ou coping,
sont « [’ensemble des efforts cognitifs et comportementaux destinés a maitriser, réduire ou
tolérer les exigences internes ou externes qui menacent ou dépassent les ressources d’un
individu » (Lazarus et Folkman 1985, p.141). Ainsi, elles font référence aux processus mis en
place afin de maitriser, tolérer ou diminuer I’impact d’un événement jugé comme menagant
pour son bien-étre (Byers et al. 1999). Le coping peut étre étudié en tant que style, il dépend
alors des caractéristiques de I’individu, indépendamment du moment et de la situation dans
laguelle il se trouve. Il peut aussi étre étudié en tant que processus et varier selon la situation.
C’est la seconde perspective qui est la plus souvent adoptée en comportement du
consommateur, mais Benmoyal-Bouzaglo et Guiot (2013) proposent une vision duale croisant
les deux visions. Le coping peut étre centré sur le probléme, 1’individu pense qu’il contrdle la
situation (Carver et al. 1989) ; ou centré sur les émotions, la réponse sera spécifique a I’émotion
ressentie, qu’elle soit positive ou négative (Folkman 1984). Pour 1’étude des réactions d’un
individu face a une situation de consommation générant des émotions negatives, le concept de

stratégie d’ajustement est particuliérement pertinent (Yi et Baumgartner 2004). En effet,
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lorsque I’individu ressent des émotions négatives, il cherche a réguler son état émotionnel grace
aux stratégies d’ajustement (Folkman 1984). La diversité de ces stratégies mises en place par
I’individu peut étre trés importante, Skinner et al. (2003) en dénombrent plus de quatre cents,

et la plus utilisée est la fuite (Aspinwall et Taylor 1992).

Une relation existe entre les émotions negatives de menace et les comportements
d’évitement (White 2005). Yi et Baumgartner (2004) lient les quatre émotions de la colére, de
la déception, du regret et de I’inquiétude avec huit stratégies d’ajustement : acceptation et
réinterprétation positive en cas de regret ; confrontation et désengagement mental en cas de
colére ou de déception ; résolution du probléme, recherche de soutien social, désengagement

mental et contrdle de soi lors d’inquiétude.

La haine envers la marque demande une grande énergie aux individus qui la ressentent
(Fitness et Fletcher 1993 ; Halperin 2008). Afin que cette situation soit tenable sur le long terme,
certains d’entre eux mettent en place des stratégies de coping. Un individu qui ressent de la
haine essaie de controler ses sentiments et ses comportements car il pense que son émotion est
destructrice. La stratégie d’ajustement la plus utilisée est cognitive : I’individu tente de
détourner ses pensées et se focalise sur les aspects positifs de I’autre. 1l réinterprete la situation
afin de ne pas ressentir des émotions aussi intenses. Il adopte aussi parfois des stratégies

comportementales, en faisant autre chose qui détourne son attention (Fitness et Fletcher 1993).

Lors des crimes de haine, par exemple, certains individus n’essaient pas toujours de
neutraliser leurs comportements et dans ce cas, il y a un manque de remord ou de honte. Cela
s’accorde avec la suggestion de Sykes et Matza (1957) : tous les sujets n’utilisent pas les
techniques de neutralisation. Les sujets peuvent utiliser des techniques pour rationaliser
certaines de leurs conduites mais pas toutes, et tendent a favoriser certaines techniques de
neutralisation plutét que d’autres (Byers et al. 1999). Cing techniques de neutralisation des
crimes de haine sont mises en évidence par Sykes et Matza (1957) : (1) le déni de I’attaque ;
(2) le deni de la victime ; (3) la fidélité ; (4) la condamnation ; et (5) le déni de responsabilite,
définies dans le tableau 6. Ces techniques sont mises en place par I’individu aprés qu’il ait

commis un acte de haine.
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Tableau 6 : Définitions des techniques de neutralisation des attaquants suite & un crime
de haine (Byers et al. 1999)

Techniques de
neutralisation

Définitions

Déni de I’attaque
31,5% des cas

Suggere qu’aucune blessure réelle n’a été faite a la victime. Les
attaquants ne nient pas qu’ils soient engagés dans 1’acte.

IIs voient leurs comportements comme ne causant pas de blessure
importante, les actes sont simplement des méfaits.

Déni de la victime
23,7% des cas

Soit la victime s’attendait a 1’attaque ou elle est dans une telle
situation de faiblesse que toute blessure n’a pas d’impact social
réel ou d’impact 1égal.

Implique, au moins dans une certaine mesure, certains aspects de
déshumanisation de la victime ou du groupe auquel elle appartient.

La haute fidélité
18,4% des cas

Cette dynamique psychologiqgue sociale est complexe et multi
facette.

Peut impliquer la justification d’un acte de déviance dii a la
fidélité ou a I’allégeance a un groupe.

Pourrait également impliquer la volonté de ne pas passer pour un
co-conspirateur.

Condamnation des
condamnateurs
15,8% des cas

Redirige le focus de I’attention de son propre comportement vers
un comportement assumé ou actuel de ceux qui I’accusent.
L’attaquant essaie de suggérer que la personne condamnant I’acte
n’est pas meilleur, moralement ou éthiquement parce qu’il peut
avoir fait quelque chose de tout aussi nocif et, par conséquent, n'a
pas le droit de juger.

Déni de responsabilité
10,5% des cas

Théme non saillant, les individus tentent de fournir des
informations qui 1I’¢loignent d’une responsabilité totale.

Suggeére que la responsabilité dans un comportement peut reposer
sur autre chose que lui-méme.

La technique la plus utilisée est le déni de 1’attaque, les individus minimisent leur acte

et leur impact sur la victime. Une autre technique couramment utilisée est celle du déni de la

victime, la haine est accompagnée d’un processus « d’exclusion sociale et de désidentification

émotionnelle » (de Swaan 2001, p.186). Alors que dans un premier temps, 1’individu n’a pas

conscience de I’objet, ou le considére avec indifférence, le sentiment se transforme en un double

mouvement d’identification et de désidentification. A ce stade, I’extension du conflit, les

relations de conquéte, de conversion, d’échanges et de domination jouent un réle clé. « Le
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conflit est un jeu ambivalent qui implique déja des intéréts opposés et des intentions
semblables » (de Swaan 2001, p.187). L’objet de la haine devient une catégorie abstraite,
décontextualisée, dissociée d’un événement précis. Des « caractéristiques maléfiques » (de
Swaan 2001, p.199) sont attribuées a 1’objet de la haine, qui est diabolisé au point de lui attribuer
un degré de « malignité surhumaine » (2001, p.199) et déshumanisé. La haine implique une

dépersonnalisation de I’objet de la haine (Ben-Ze’ev 2001).

Les techniques d’ajustement mises en évidence dans la littérature se concentrent sur
I’objectif de neutraliser I’action due a la haine, et non sur les techniques mises en place par

I’individu pour faire face a I’émotion extréme qu’il ressent.

De facon plus générale, les victimes ont plus tendance a considérer I’incident négatif
comme injuste, a attribuer la responsabilité et a critiquer aux attaquants, que les attaquants eux-
méme (Mikula et al. 1998).

2.1.3. DISPARITION DE LA HAINE ET DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

Malgré la stabilité de la haine et son extréme résistance au changement, notamment
parce qu’il est plus difficile de changer une évaluation globale négative plutoét que positive
(Ben-Ze’ev 2001), la haine peut disparaitre dans certaines circonstances. Les circonstances

d’arrét de la haine sont diverses.

La haine a souvent lieu dans un contexte de relations interpersonnelles proches mais

dans un méme temps la force de la relation contribue a appaiser la haine (Mikula et al. 1998).

La haine est tenace. Ce ne sont ni les malheurs, ni les échecs, ni méme la mort de I’autre
qui font que la haine s’arréte (Plutarque 1974). La haine peut prendre sa source dans 1’injustice
ou I’humiliation subis (Baumeister et Campbell 1999). Elle disparait a condition de savoir que
ceux qui ont été hais en raison de leur méchanceté sont bons, ou si I’individu regoit des bienfaits
de la part de I’autre « car le service qu’on rend le dernier, comme dit Thucydide, méme s'il est

inférieur, peut, tombant au bon moment, effacer un grief plus grand » (Plutarque 1974, p.54).

En opposition avec cette vision, la haine peut avoir un point définitif a condition que la
destruction de I’objet, la personne ou le groupe hai soit totale (Litwinski 1945). De fagon

théorique, la haine peut étre transitoire a condition que le comportement soit déchargé
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convenablement a travers la réalisation ou la substitution du but. Dans le cas contraire, elle est

stable.

De méme, une meilleure connaissance de 1’autre transforme 1’évaluation globale
négative en une évaluation plus spécifique intégrant aussi bien des éléments positifs que

négatifs et permet la suppression de la haine (Ben-Ze’ev 2001 ; Plutarque 1974).

Une autre fagcon de supprimer la haine est I’amour (Blum 1997). Si I’objet de la haine
ressent de I’amour pour 1’individu, cela changera sa vision de 1’objet et il tentera de continuer
a lui plaire, de ne pas lui faire de mal et cela détruira la haine ressentie. D’autres auteurs
considérent que I’amour vient limiter les effets d’une « spirale haineuse ininterrompue »
(Loncan 2013, p.25), d’autres que la haine peut étre détruite grace a I’amour, I’amour s’en
trouve alors décuplé (Spinoza 1842 ; Simmel, 1922). La haine et I’amour peuvent exister
conjointement, par exemple lorsqu’une chose qui inspire de la haine ressemble a un objet aimé

(Spinoza 1842).

Les « antidotes » les plus sdrs de la haine sont la tolérance et I’empathie (Weingarten
2006), « I'empathie est la capacité a résonner émotionnellement, mais rester au courant, ce qui

est distinct de I'expérience de I'autre » (Weingarten 2006, p.286).

Il semble plus pertinent de considérer que I’intensité de la haine ne diminue pas et ne
s’arréte pas, méme si I’individu constate que ’autre lui est supérieur, « on hait ses ennemis,
méme humiliés » (Plutarque 1974, p.74), la haine n’abandonne jamais (Plutarque 1974). Kant
estime que « méme quand [la haine] parait se relacher, elle laisse toujours subsister une haine
appelée rancune qui couve comme un feu sous la cendre » (Kant 1994, p.123). C’est une
émotion si intense, que son souvenir subsiste dans le temps méme apres la disparition éventuelle

de ’ennemi.

La suite de cette section interroge 1’appartenance des comportements de haine envers la

marque aux théories de I’anti-consommation ou de résistance du consommateur.
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2.2. ANTI-CONSOMMATION

2.2.1. DEFINITION DE L’ANTI-CONSOMMATION

L’anti-consommation est « une résistance, un dégodt ou méme un ressentiment envers
la consommation » (Zavestoski 2002a, p.121). Dans une macro-perspective, 1’objet d’étude est
la consommation ou plus spécifiquement le phénomene qui est contre le processus de
consommation. Le terme de consommation est sous-entendu dans la littérature, elle s’entend
comme étant spécifique au discours de I’entreprise. La consommation peut étre définie grace
au processus « par lequel les individus acquierent, utilisent et disposent de produits marchands
(y compris les idées, les services, les produits, les marques, et les expériences) » (Lee et al.
2011). De fagon logique, la recherche portant sur I’anti-consommation se focalise sur « des
phénomeénes qui sont contre I'acquisition, I'utilisation et la depossession de certains biens »
(Lee et al. 2011). Dans une micro-perspective, 1’anti-consommation se focalise sur les actes
specifiques contre la consommation. Ces actes se rapportent au projet d’identité d’un individu
(Cherrier et al. 2011). L’anti-consommation peut étre etudiée comme un style de vie ou une
pratique dans un systeme de culture de consommation (Cherrier et Murray 2007). C’est dans

cette micro-perspective gque la haine envers la marque s’exprime et que se place notre recherche.

L’anti-consommation existe de fagon consciente. Elle explique les raisons pour
lesquelles les individus adoptent des comportements contre des catégories de produits (par
exemple, Piacentini et Banister (2009) étudient les comportements anti-alcool) et/ou la culture
de consommation (comme la simplicité volontaire étudiée par Shaw et Newholm (2002)). Mais,
elle s’inscrit aussi dans notre cadre de recherche lorsque les individus vont a I’encontre de
marques spécifiques (par exemple, Kozinets et al. (2010) ou Thompson et Arsel (2004) dans

leur recherche sur les individus anti-Starbucks).

L’anti-consommation est un concept personnel, propre a chacun, subjectif (Cherrier et
al. 2011), elle inclut des motivations d’intérét personnel et socio-environnementales (lyer et
Muncy 2009 ; Lee, Motion, et Conroy 2009 ; Sandikci et Ekici 2009). Ainsi, les recherches
portant sur 1’anti-consommation soulignent 1’aspect localisé et subjectif des pratiques. Le role
de la subjectivité du consommateur est tout particulierement mis en évidence dans 1’échelle
d’anti-consommation d’lyer et Muncy (2009) dans laquelle la conscience de soi, I’actualisation

de soi et I’affirmation de soi sont les trois principaux concepts impactant 1’anti-consommation.
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De plus, on retrouve, par exemple, dans la recherche sur 1’évitement de la marque de Lee,
Motion, et al. (2009) cette subjectivité puisque ce sont les attentes non satisfaites, I’incongruité
avec l’identité ou encore des valeurs inadéquates ou incompatibles avec 1’idéologie du
consommateur qui provoquent 1’évitement de la marque. Tous ces antécédents sont propres a
chaque individu. En conséquence, 1’anti-consommation comme pratique de consommation
ameéne les consommateurs a exprimer leurs valeurs, leurs idées, leurs croyances et leurs
identités (Cherrier et Murray 2007) en relation avec les contextes sociaux, environnementaux,
historiques et politiques (Cherrier et al. 2011). Cherrier (2009) étudie 1’anti-consommation de
facon plus empirique. Elle démontre que le rejet des possessions matérielles ne peut pas
expliquer a lui seul la motivation pour I'anti-consommation. En fait, elle soutient que certains
consommateurs peuvent utiliser les produits comme un moyen de contrer l'idéologie
consumériste dominante. Dans ce cas-la, les individus pratiquant 1’anti-consommation contre
des nouveaux produits le font car ils sont particulierement attachés a leurs anciennes

possessions.

2.2.2. DIFFERENTS TYPES D’ANTI-CONSOMMATION

Différents types d’anti-consommation ont été décrits dans la littérature. S’ils ne sont pas
contradictoires, ils reposent cependant sur des schémas différents. Quatre recherches sont ici
mises en perspective. Hogg (1998) présente une anti-constellation de consommation, Lee et al.
(2011) trois phénomeénes d’anti-consommation, lyer et Muncy (2009) et Kozinets et al. (2010)
proposent quatre types de consommateurs ayant le méme cadre motivationnel et situationnel.
Les définitions de chaque type d’anti-consommation peuvent s’ajouter puisque c’est I’angle de

description choisi par les auteurs qui differe.

Hogg (1998) s’attache a développer une anti-constellation de consommation (figure 8)
impliquant deux aspects des choix négatifs : les non-choix et les anti-choix. Cette anti-
constellation de consommation illustre les raisons qui poussent un individu a Danti-
consommation. La constellation de consommation a été proposée par Solomon (par exemple :
Solomon et Buchanan 1991 ; Solomon 1983, 1988) afin d’explorer la complémentarité des
significations symboliques qui pourraient apparaitre suite aux choix de consommation de
produits et de services multi-catégories. A 1’opposé de la constellation de consommation se

trouve 1’anti-constellation de consommation.
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Figure 8 : Anti-constellation de consommation (Hogg 1998)

Anti-constellation de consommation

Non choix Anti-choix

Non abordable

. - Accessible Disponible Abandon Evitement Aversion
financierement

Le non-choix du consommateur concerne des produits et des marques qui ne sont tout
simplement pas achetés, souvent parce qu’ils ne sont pas dans les moyens du consommateur.
Le non-choix est influencé par 1’accessibilité, la disponibilité des produits et des marques et le
fait qu’ils soient abordables ou non financiérement. D’aprées les définitions vues précédemment,
cet aspect de 1’anti-constellation de consommation ne peut pas €tre considéré comme de 1’anti-
consommation, puisque le consommateur ne choisit pas intentionnellement de ne pas
consommer la marque. Le deuxiéme aspect mis en lumiere est, quant a lui, de I’anti-
consommation. En effet, conformément a la définition de 1’anti-consommation (Zavestoski
2002a), I’anti-choix est de I’anti-consommation puisqu’il inclut des produits et des marques qui
ne sont pas choisis intentionnellement car jugés incompatibles et/ou incohérents avec les autres
choix et préférences de consommation de 1’individu. L’anti-choix est influencé par 1’abandon,
I’évitement et ’aversion. Chacun de ces trois €léments exprime différents degrés de 1’anti-
choix. L abandon est li¢ a la volonté de stopper la relation avec les membres d’un ancien groupe
social. L’évitement semble li¢ aux aspects comportementaux de ’attitude et implique le désir
de minorer des choix de consommation potentiels qui pourraient avoir des associations

symboliques ou socioculturelles, par exemple en évitant tout produit ou marque pouvant étre
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attribué a une catégorie a laquelle le consommateur ne veut pas étre associé. L’ aversion est la
plus forte expression du dégodt, elle implique de forts aspects affectifs et émotionnels de
I’attitude comme le montre la décision définitive de ne pas consommer. L’abandon, I’évitement

et I’aversion ne sont pas exclusifs.

En somme, Hogg (1998) présente trois facteurs d’influence de I’anti-choix. L’auteur
nous éclaire sur la différence qui doit étre faite entre le non-choix et 1’anti-choix. Et surtout,
elle met en lumiére I’existence de plusieurs objectifs amenant le consommateur a effectuer un

anti-choix donc de 1’anti-consommation.

L’anti-consommation peut étre motivée par différents éléments qui peuvent conduire a
plusieurs attitudes de la part du consommateur (lyer et Muncy 2009). Le croisement des
motivations (individuelles ou sociales) et de la cible (marque ou consommation) permet a lyer
et Muncy (2009) et Kozinets et al. (2010) de mettre en évidence quatre types de consommateurs
engagés dans un processus d’anti-consommation (figure 9). Les catégories ne sont pas

exclusives.

Figure 9 : Types d’anti-consommation (inspirée de : lyer et Muncy (2009) ; Kozinets et
al. (2010))

Spécifique
(marque)
Activiste (1) Anti-fidele (1)
6 . . .
g Activiste (2) Expressif (2)
.E
S Moral/collectif« » Personnel
€
(&)
] Impacteur global (1) Simplificateur (1)
S
Utopiste (2) Transformateur (2)
Général

(1) Iyer & Muncy (2009) |

(2) Kozinets et al. (2010) Spécificité situationnelle |

Les deux recherches sont présentées conjointement car le cadre de leurs typologies

d’anti-consommation est identique. Les noms différent ainsi que 1’angle pris pour la définition
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et la description de chacun des types d’anti-consommateurs (tableau 7). Dans les deux
recherches, deux cadres motivationnels et deux niveaux de spécificité situationnelle permettent
de mieux comprendre le domaine de 1’anti-consommation. Les individus qui s’engagent dans
I’anti-consommation le font dans un cadre motivationnel collectif ou personnel. Les actes
d’anti-consommation peuvent se diriger vers une cible précise telle qu’une entreprise, un pays
ou une cause mais également vers une cible beaucoup plus large telle qu’un mode de vie. Ce
qui lie ensemble ces différents types d'anti-consommation est l'idée de base que I'anti-

consommation est de contester 1’idéologie dominante de la consommation.

63



Chapitre 1 : Nature de la haine envers la marque

Tableau 7 : Description des typologies d’anti-consommation (lyer et Muncy 2009 ;

Kozinets e

t al. 2010)

Cadre

lyer et Muncy (2009)

Kozinets et al. (2010)

Commentaires

SIMPLIFICATEUR

TRANSFORMATEUR

Réduction de la
consommation générale a
cause du stress lié a la
complexité excessive de

Sentiment d’une véritable pression
du marche.

Changement dans la maniére de
vivre en général

lyer et Muncy (2009)
décrivent le nouveau
comportement de
consommation des individus
et ses raisons, alors que

Ir(';dé';‘/:é?:fl I‘information. _ Appropriation et inversion du sens [Kozinets et al. (2010) sont
Réduction de certaines  [des aspects de la culture de plus précis dans leur
parties de la consommation. définition en expliquant la
consommation, mais Expression d’une résistance au facon dont ceci est réalisé.
augmentation d’autres.  [discours dominant de
consommation.
IMPACTEUR GLOBAL UTOPISTE Similaire puisque dans les
Réduction de la Agit en tant que membre social,  |[deux descriptions, I’individu
consommation entiere  [tente d’affecter un grand groupe  |[souhaite modifier, en
dans I’objectif d'améliorerid’autres individus. I’améliorant, la société de
la société et le marché.  |Reforumation de leurs notions consommation dans laquelle
Collectif idéologiques (sur le fond et la il se trouve. lyer et Muncy
Général forme). (2009) se concentrent sur
I’action du consommateur
sur lui-méme, alors que
Kozinets et al. (2010)
mettent en avant son action
sur les autres individus.
ACTIVISTE ACTIVISTE Se rejoignent mais Kozinets
Protestation contre les  |Engagement ouvert dans un effort |et al. (2010) soulignent
méfaits de certains militant (Klein et al. 2004). I’esprit militant de ce type
produits ou marques ou |Dirigé contre des marques, des d’anti-consommateur ainsi
Collectif contre le comportement |entreprises mais également contre |que 1’objectif final de cet
Spécifiquesocial et éthique d'une  [des consommateurs eux-mémes engagement.
SOCiété. afin de les faire sortir de leur
engouement aveugle pour la
consommation (Kozinets et
Handelman 2004).
ANTI-FIDELE EXPRESSIF Sensiblement différents,
Refus de la Efforts dirigés contre la culture de |lyer et Muncy (2009)
consommation de consommation sur des cibles plus  mettent I’accent sur un
produits ou de marques  [spécifiques, en attaquant antécédent de 1’anti-fidélité,
L spécifiques en raison discursivement les marques, le alors que Kozinets et al.
Individuell}, . . . , , .
Spéci fiqued une expérience négativejmarketing, le personnel et leurs (2010) présentent 1’expressif]

ou d’un préjudice subi
(Lee, Motion, et al.
2009).

commercants afin de démontrer que
ces entités, et I'idéologie de la
consommation qui les soutient, ne
détiennent pas l'autorité culturelle

(Holt 2002).

comme un consommateur
semblable au transformateur
mais sur des cibles plus
specifiques.
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Notre recherche se situant spécifiqguement sur les attitudes et les émotions négatives que
les consommateurs peuvent avoir envers une marque, nOUus nous intéressons aux
consommateurs activistes (lyer et Muncy 2009 ; Kozinets et al. 2010) et anti-fideles (lyer et
Muncy 2009), appelés les expressifs par Kozinets et al. (2010). Ainsi, les aspects moraux,

collectifs et individuels de I’anti-consommation sont abordés dans un cadre spécifique.

Enfin, trois phénomenes d’anti-consommation sont definis par Lee et al. (2011) : (1) le
rejet, (2) la restriction et (3) la récupération. lls décrivent trois facons différentes pour les
individus de pratiquer I’anti-consommation. Ces phénomenes ne sont pas exclusifs et peuvent
donc avoir lieu simultanément chez un méme individu. Le rejet se produit lorsque les individus
excluent intentionnellement des produits et marques particuliers de leur cycle de
consommation. C’est, par exemple, le cas du rejet de Monsanto pour des raisons fonctionnelles,
éthiques et symboliques. La restriction a lieu lorsque les individus partagent, diminuent et
limitent leur consommation dans le cas ou I’anti-consommation compléte n’est pas possible,
par exemple, en restreignant leur consommation d’électricité ou d’eau. La récupération
représente un changement idéologique concernant les processus d’acquisition, d’utilisation et
de dépossession. La simplicité volontaire en est un exemple, de méme que les artistes
écologiques qui récupérent des déchets pour leurs créations. Notre recherche porte sur les

comportements de rejet d’une marque.

Peu d’études ont porté sur le développement d’outils permettant d’étudier les attitudes
et les comportements d’anti-consommation. Une seule recherche a notre connaissance
développe une échelle de mesure quantitative de 1’anti-consommation (lyer et Muncy 2009)
dans laquelle ils testent I’impact de la conscience de soi, I’actualisation de soi et I’affirmation
de soi mais elle ne concerne que deux types d’anti-consommateurs sur lesquels notre recherche

ne se focalise pas : les impacteurs globaux et les simplificateurs volontaires.

2.2.3. CONCLUSION DE L’ANTI-CONSOMMATION

Les comportements d’anti-consommation se situent dans une prise de conscience de la
situation présente et de celle future. Ce sont les raisons pour lesquelles ils impliquent un
controle de la consommation dans 1’objectif que les pratiques de consommation, I’image de soi
et les buts et valeurs individuels convergent. L’anti-consommation n’est pas seulement une

réaction a une entreprise oppressante, mais elle devient une véritable philosophie de vie pour
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les individus (Amine et Gicquel 2011). L’anti-consommation est un acte motivé par un intérét
personnel et/ou socio-environnemental. Elle a lieu dans un systéme de culture de consommation
et s’ancre dans un discours post-moderne d’affaires contextuelles et subjectives (Cherrier et al.

2011).

Certains chercheurs ont tendance a attribuer des comportements d’anti-consommation a
certaines situations alors qu’elles ne sont pas guidées par des motivations et des attitudes
réellement contre la consommation (Chatzidakis et Lee 2012). Par exemple, Ozanne et
Ballantine (2010) étudient les utilisateurs de bibliotheques de partage de jouets. lls démontrent
que quasiment la moitié de leur échantillon est composé d’individus qui ont des pratiques de
partage pour des raisons autres que de I’anti-consommation. Ils recherchent en réalité a se
socialiser ou bien des bénéfices financiers. Ainsi, certains actes peuvent a la fois étre guidés par
des raisons d’anti-consommation et par des raisons qui ne concernent pas 1’anti-consommation
(Chatzidakis et Lee 2012).

L’anti-consommation ne doit pas étre confondue avec la non-consommation ou avec la
consommation alternative. A partir du moment ou les produits ou marques ne sont pas évités
en raison de leur manque d’intérét mais parce que des solutions alternatives sont jugées
meilleures, la consommation alternative ne peut pas étre considérée comme de [’anti-
consommation (Gardner et Abraham 2008). De la méme fagon, la non-consommation n’est pas
de I’anti-consommation puisque le consommateur ne fait pas le choix intentionnel de ne pas
consommer la marque ou le produit (Cherrier 2009). La non-consommation est due a une

interdiction ou a d’autres influences contextuelles (Cherrier et al. 2011 ; Hogg 1998).

Un deuxiéme courant d’opposition aux marques existe : la résistance du consommateur,

présentée ci-apres.

2.3. RESISTANCE DU CONSOMMATEUR

2.3.1. DEFINITION DE LA RESISTANCE DU CONSOMMATEUR

Etymologiquement, le verbe résister vient de resistere qui signifie « se tenir en faisant
face », d'ou «tenir téte » et « opposer de la résistance a quelqu'un ou quelque chose »,

« s'arréter, ne pas avancer davantage ». La résistance est alors « une force qui s oppose, ou
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annule [’effet d’une autre force », « [’action de se défendre par les armes, de s‘opposer par la

force a une personne ou un groupe qui emploie la force ou la contrainte physique »°.

La résistance fait I’objet d’abondantes recherches dans de nombreux champs
disciplinaires (philosophie, anthropologie, sociologie, histoire, etc.). Les recherches en
marketing et plus précisément en comportement du consommateur ne font pas exception. La

résistance du consommateur est un domaine riche et en plein développement.

Elle a été étudiée sous différents angles dans la littérature en marketing. Holt (2002) ou
Kirmani et Campbell (2004) I’ont décrite ; Penaloza et Price (1993) et Roux (2007) ont tenté
de la conceptualiser ; et Close et Zinkhan (2009), Kozinets (2002) et Sandikci et Ekici (2009)

I’ont étudié¢e dans des contextes précis.

Comme le terme le suggére, deux éléments essentiels doivent étre inclus dans tous les
actes de résistance du consommateur : (1) un « consommateur », c’est-a-dire une ou des
personnes définie(s) comme consommateur(s), agissant a I’intérieur d’un systéme marketing
mais tentant parfois de s’en échapper ; et (2) une «résistance » qui peut prendre la forme
d’oppositions variables envers une pratique de dominance dans un marché ou des pressions
commerciales, des influences, des stratégies ou des discours sont percus par le consommateur

comme dissonants et antagonistes avec ses propres croyances (Lee et al. 2011).

La résistance, au sens large, est définie de facon tres différente selon les auteurs, elle est
méme souvent non-définie, comme si sa définition était entendue. Hollander et Einwohner
(2004) mettent en évidence, grace a une trés large analyse de la littérature interdisciplinaire des
zones de débats quant a sa définition. Un consensus existe sur deux éléments essentiels a la
résistance : 1’action et I’opposition. Les individus résistants doivent agir en s’opposant a
quelqu’un ou quelque chose. Cependant, le débat entre les chercheurs se concentre sur la
nécessité d’une reconnaissance (ou non) de la résistance par autrui et de I’intention (ou non)

des individus a résister (Hollander et Einwohner 2004).

3 Source : Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales http://www.cnrtl.fr/
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Penaloza et Price (1993) la définissent comme « la résistance contre une culture de
consommation et les significations du marketing de masse » (p. 123). La résistance du
consommateur existe a travers des actions vers un antagoniste en particulier qui est représenté
par un systeme de domination (Pefialoza et Price 1993 ; Ritson et Dobscha 1999). Les
consommateurs résistants s’opposent aussi bien a une marque, une entreprise, des images, des
normes ou des dispositifs marketing comme par exemple via le « Culture Jamming » qui peut
étre traduit en francais comme du sabotage ou du détournement culturel. Ces chercheurs ont

une vision comportementaliste de la résistance du consommateur.

Roux (2007), quant a elle, fait référence dans sa proposition d’un cadre d’analyse de la
résistance du consommateur aux actes de riposte, de neutralisation ou bien d’opposition réalisés
par un individu ou un groupe. Elle la caractérise « comme (1) un état motivationnel qui le pousse
a s’opposer a des pratiques, des logiques ou des discours marchands jugés dissonants et
conduisant a (2) des formes de réponses déclenchées par cet état — les manifestations de
résistance — qu il oppose a ces pratiques, logiques ou discours marchands jugés dissonants »
(Roux 2007, p.70). Sa définition se compose d’un aspect émotionnel et d’un aspect cognitif qui
permet une vision plus globale de la résistance. Ici, la résistance est vue essentiellement comme
réactive. Or il existe des formes plus actives de résistance qui s’opposent au systéme
idéologique de la culture de consommation (résistance réfléchie) ou s’adaptent a ce systéme

(résistance créative) (Holt 2002).

En tentant d’influencer les choix et les décisions du consommateur, les entreprises
exercent du pouvoir sur lui (Marsden 2001). Grace a sa résistance a ces influences, le
consommateur a le pouvoir d’affecter négativement la réalisation des objectifs de 1’entreprise.
Le but pour le consommateur est alors de contrer les actions des entreprises qu’il considére
comme oppressives (Fournier 1998). L’origine de la résistance est toujours due a une asymétrie
du pouvoir (Foucault 1982). En effet, lorsqu’une entité a du pouvoir alors on retrouve de la
résistance a ce pouvoir en place. Ainsi, ce sont les entreprises les plus importantes, qui ont le
plus de succes, qui ont le plus grand nombre de consommateurs satisfaits et qui sont également
les plus évitées (Holt 2002 ; Rumbo 2002). La relation entre le pouvoir et la résistance est
cyclique, dynamique, le pouvoir entrainant la résistance, qui entraine a son tour plus de pouvoir
et donc plus de résistance, etc. (Flowerdew 1997). Les consommateurs ont le pouvoir sur les

entreprises puisqu’elles ont besoin des consommateurs et de leurs achats pour vivre.
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2.3.2. DIFFERENTS TYPES DE RESISTANCE DES CONSOMMATEURS ET DE CONSOMMATEURS

RESISTANTS

Bien que les chercheurs se soient le plus souvent focalisés sur quelques formes de
résistance, il en existe de nombreuses. Par exemple, selon que le consommateur s’oppose a une
entreprise, a une idéologie de marché ou a une idéologie matérialiste (Roux 2007), son

comportement de résistance sera différent.

La résistance du consommateur peut étre représentée a travers quatre axes (Pefialoza et
Price 1993) : (1) organisationnel qui varie d'une action individuelle a une action collective ; (2)
d’objectifs qui range la résistance de réformatrice a radicale ; (3) de tactiques de résistance
allant d'actions visant a modifier le mix marketing jusqu’a des actions visant a modifier la
signification des produits ; et (4) de I'importance de la relation entre le consommateur et les
institutions et agents de commercialisation, en reconnaissant que les consommateurs peuvent
s’approprier des institutions et des agents du marketing en tant qu’outils de résistance, ou
peuvent essayer de se tenir en dehors de ces institutions en les utilisant comme instrument du
changement. Cette proposition permet de mettre en évidence de nombreux types de résistance
du consommateur prenant en considération plusieurs dimensions. La résistance du
consommateur peut étre placée dans un graphique selon les dimensions concernées, cependant,

les auteurs ne donnent pas de définition des différents types de résistance existants.

Hollander et Einwohner (2004) proposent sept types de résistance en fonction de
I’intention des individus a résister et de la reconnaissance de cette résistance par la cible elle-
méme ou par des observateurs extérieurs : la résistance déclarée, la résistance secréte, la
résistance non-intentionnelle, la résistance définie par la cible, la résistance définie par
I’extérieur, la résistance manquée et la tentative de résistance. Tous ces types de résistances
sont ancrés dans 1’action et dans 1’opposition. Les auteurs ont pris le parti de satisfaire tous les
chercheurs en proposant une typologie globale sans, néanmoins, répondre a la question qui est
de savoir s’il est nécessaire ou non d’une reconnaissance de la résistance par des tiers, ni de son

intentionnalité ou non pour que I’on puisse véritablement parler de résistance.

Deux catégories de consommateurs résistants sont proposées par Cherrier (2009) et
Ritson et Dobscha (1999). Ritson et Dobscha (1999) les nomment les consommateurs futiles et

non-futiles alors que Cherrier (2009) les nomme les consommateurs héros et projets. Les
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consommateurs résistants futiles sont des individus choisissant de ne pas agir contre le systéme ;
leurs manifestations sont privées, elles prennent place dans leurs pratiques de vie de tous les
jours et impliquent le contrdle de la consommation. Alors que les consommateurs non-futiles
sont des groupes d’individus qui rejettent des aspects particuliers du marketing, leurs
manifestations sont publiques et incluent des plaintes contre les organisations, en boycottant un
revendeur ou un fabricant spécifiques, ou en créant des anti-marques et en pratiquant des actes
contre des marques. Cherrier (2009), dans son étude sur I’identité des consommateurs résistants,
définit les consommateurs ayant une identité de héro et une identité-projet. Les premiers ont le
sentiment de vivre dans un monde qu’ils ne peuvent pas contrdler, ils operent une resistance
politique face a une consommation qu’ils considérent comme de 1’exploitation, leur objectif est
de réaliser des changements de 1’extérieur, on peut les rapprocher des consommateurs non-
futiles. Les consommateurs projets se trouvent dans une solitude émotionnelle, leur résistance
est créative afin de changer les choses de I’intérieur face a une consommation positionnelle, on
peut les associer aux consommateurs futiles. Ces typologies prennent en considération de
nombreux aspects de la résistance car elles la décrivent selon son caractére public ou privé, les

comportements associés et la cible visée.

Alors que les entreprises demandent aux consommateurs de leur faire confiance, les
individus font le choix de les ignorer ou de les éviter et, a la place, créent des partenariats avec

des chaines de distribution alternatives.

Les comportements de résistance du consommateur peuvent étre organisés sur un
continuum : des comportements d’évitement, des comportements de minimisation (stratégies
de coping, rétrogradation) vers une rébellion active (plainte, boycott, décrochage) (Fournier
1998). La principale limite de ce travail de recherche est la prise en considération uniqguement
de la variation en intensité des comportements de résistance alors qu’ils varient selon plusieurs

axes comme présentés ci-dessus.

2.3.3. CONCLUSION DE LA RESISTANCE DU CONSOMMATEUR

Richardson et Turley (2006) rappellent que la résistance est conceptualisée de
différentes fagon : (1) comme le désir des consommateurs de voir leur identité représentée sur
le marché (Pefaloza et Price 1993) ; (2) comme une consommation « en marge de » (Ritson et
Dobscha 1999) ; (3) comme une simple aversion au godt des autres individus (Hogg et Banister
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2001 ; Hogg, Banister, et Stephenson 2009) ; ou (4) comme une résistance des consommateurs

dans un marché dominant (Holt 2002).

Les entreprises ont besoin de se rendre 1égitimes aupres des consommateurs afin d’éviter
la résistance. Pourtant, les trois principales facettes utilisées par les entreprises peuvent
également étre retournées contre elles (Fournier et al. 1998) : (1) les produits et les autres offres
présumés légitimes par 1’entreprise sont susceptibles d’étre repoussés par les réclamations des
consommateurs et le rejet des significations du marketing de masse ; (2) les individus peuvent
se sentir saturés par les pratiques jugées légitimes par les entreprises et repousser cette
manipulation, si ineffective ; (3) les consommateurs résistent aux techniques de vente au nom
de l'autonomie et de I'éthique. Les comportements de plaintes, le boycott et la « culture
jamming » sont des expressions de I’insatisfaction, du sentiment d’harassement et de sanction

morale appliqués contre les pratiques hégémoniques et la propagande (Lee et al. 2011).

Cependant, la littérature sur la résistance n’illustre pas de fagon claire le réle et la place
des émotions (Roux 2007). Cette recherche s’attache a montrer que la haine envers la marque
existe a condition de considérer qu’elle est un composé d’émotions, d’attitudes et de

comportements de résistance ou d’anti-consommation.

Comme souligné pour 1’anti-consommation, il convient de bien distinguer des
comportements réellement résistants de ceux réalisés pour une autre raison. L’étude de Moisio
et Askegaard (2002) I’illustre trés bien. A travers 1’attribution d’une place fixe a un téléphone
portable, ils constatent que cette décision peut tout a fait étre un comportement résistant mais
peut également trouver son explication dans d’autres phénoménes comme [’habitude par

exemple.

Aprés avoir clarifié les concepts d’anti-consommation et de résistance du
consommateur, une synthese est faite afin d’identifier la place de la haine envers la marque

parmi ces deux concepts.

71



Chapitre 1 : Nature de la haine envers la marque

2.4. SYNTHESE DE LA LITTERATURE SUR LA RESISTANCE DU CONSOMMATEUR ET L’ANTI-

CONSOMMATION

La difficulté a faire la distinction entre les deux concepts que sont l'anti-consommation
et la résistance vient principalement du fait qu'elles se superposent, au moins partiellement
(Amine et Gicquel 2011; Lee et al. 2011). L'anti-consommation et la résistance du
consommateur concernent la position des individus en relation avec un standard établi qui peut
étre public ou privé. De plus, la similarité entre ces deux notions peut aussi étre marquée par la

culture du consommateur.

L'anti-consommation se distingue de la résistance du consommateur parce que cette
derniére impose I’opposition des consommateurs a une force de domination, tandis que I'anti-
consommation se focalise sur les « phénomeénes qui sont contre I'acquisition, I'utilisation et la
dépossession de certaines marchandises » (Lee et al. 2011). Les objectifs de I'anti-
consommation et de la résistance du consommateur sont différents. Les comportements
n'impliquant pas une adhésion a une idéologie matérialiste refletent une anti-consommation et
non pas une résistance, en effet la résistance du consommateur est « orientée-contre » alors que
I’anti-consommation a pour objectif une tendance au contréle personnel a travers I'évitement
(Amine et Gicquel 2011). L'anti-consommation n'est donc pas toujours associée a de la
résistance contre une force dominante. Par exemple, les simplificateurs volontaires effectuent
de nombreux actes d'anti-consommation qui sont principalement motivés par le désir de
récupérer une identité plus authentique et non pas pour s'opposer a des acteurs ou des situations
spécifiques ; dans ce cas-1a, l'anti-consommation peut étre idéologique (Kozinets et al. 2010).
Cependant, ceci peut ne pas étre une cible spécifiqgue de domination que le simplificateur
volontaire confronte activement. De méme, les études sur le soi non-désiré mettent en évidence
la relation entre I'anti-consommation et le rejet d'un soi indésirable (Banister et Hogg 2003 ;
Hogg et Banister 2001). Une fois de plus, dans ces études, I'anti-consommation de certains
produits ou marques permet a une personne de négocier son projet d'identité sans résister a un
antagoniste dominant bien défini (Lee et al. 2011). Par exemple, lorsque l'incongruité
symbolique, des expeériences négatives ou l'incompatibilité idéologique motivent [l'anti-
consommation (Lee, Motion, et al. 2009). Tous les actes de résistance n’ont pas besoin d’étre

conduits par des motifs d’anti-consommation. La vraie motivation derriére chague mouvement
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de résistance du consommateur est la résistance a une force dominante (Foucault 1982 ;
Pefialoza et Price 1993).

A travers leur recherche sur le phénomeéne Freegan® Pentina et Amos (2011) proposent
une vision interne et externe des identités des consommateurs et des dimensions de la résistance.
Alors que la vision externe éclaire sur la fagon dont ils sont percus par les autres individus, la
vision interne de leur identité fait référence a leur résistance de consommateur et a l'anti-
consommation. La résistance du consommateur est definie comme une identité radicale dont la
stratégie est le démantélement révolutionnaire du capitalisme. L'anti-consommation est définie
comme une identité non-radicale dont la stratégie est de résoudre les conflits percus entre leurs
propres valeurs et les valeurs du capitalisme. Alors que la résistance du consommateur amene
a des comportements de deux types : (1) violents et conflictuels a travers le squat, le vol, le
renvoi de la marchandise, etc. ; et (2) non-violents et non-conflictuels a travers la diminution
de la consommation, l'abstention des dépenses, la réparation et la réutilisation, l'utilisation de
déchets comme ressources, le partage, le compostage, le butinage, les jardins communautaires,

I’'anti-consommation n'ameéne qu'a des comportements non-violents (Pentina et Amos 2011).

Bien que les deux concepts aient lieu dans le périmetre de la sous-consommation en lien
avec la norme, la résistance peut, elle, impliquer la surconsommation a travers une
consommation pathologique (addiction) (Amine et Gicquel 2011). Dans certaines situations, la
résistance du consommateur s'exprime a travers des actes d'anti-consommation dirigés contre
une societé dominatrice conduisant le consommateur a boycotter ses produits. Mais dans
d'autres cas, la résistance du consommateur peut également étre exprimée grace a certains choix
de consommation (Kates et Belk 2001). La résistance des consommateurs peut parfois non pas
étre exprimée contre la consommation mais par la consommation (Lee et al. 2011 ; Cromie et
Ewing 2009 ; Chatzidakis et Lee 2012). Les communautés de consommateurs peuvent
augmenter leur consommation de produits a opposer a la marque « ennemie ». Si nous prenons
I’exemple des anti-fidéles & la marque tels que définis par lyer et Muncy (2009), la sélection

d’une marque (Samsung contre Apple) montre la fidélité d’un consommateur a une marque et

4 Les freegans sont des individus qui ont fait le choix d'un mode de vie alternatif, ils limitent leur
participation dans I'économie et limitent le plus possible leur consommation de matieres premieres. C'est le boycott
total du systéme économique actuel, ainsi ils évitent autant que possible d'acheter. Source : Site Freegan
http://fregan.info/what-is-a-freegan/translations/francais/
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dans le méme temps sa résistance intentionnelle a une autre (Muniz Jr et O’Guinn 2001). Alors
que, dans d’autres cas de résistance du consommateur, I’anti-consommation en tant
qu’opposition a une marque en est le principal motif. La résistance du consommateur a des
multinationales telles que Starbucks (Thompson et Arsel 2004) soutient les cafés locaux. La
réelle motivation de I’activité de résistance est de s’opposer a Starbucks. L’opposition a une
marque car elle est identifiée comme une ennemie, fait référence a la haine envers la marque
(Temkin et Yanay 1988 ; Plutarque 1974 ; Kant 1994).

Alors qu’il peut étre théoriquement tentant de délimiter, séparer et méme ignorer un
concept plutdt qu’un autre, Cherrier et al. (2011) montrent qu’en pratique les concepts d’anti-
consommation et de résistance du consommateur s’entremélent et une plus grande
compréhension en découle lorsqu’ils sont appliqués simultanément. En général, 1’anti-
consommation et la résistance du consommateur représentent des cadres dans I’étude d’une

myriade d’actions ou la consommation est rejetée et/ou n’a pas pris place.

La figure 10 présente la limite entre l'anti-consommation et la résistance du
consommateur (Lee et al. 2011). Les deux notions, bien que différentes, se chevauchent. Selon
les auteurs, I'anti-consommation se focalise sur les raisons contre la consommation que sont le
rejet, la restriction, et la récupération. La résistance du consommateur se concentre sur
I'opposition des consommateurs aux produits, aux pratiques et aux partenariats associés a une
structure de domination. « L'anti-consommation est préoccupée par les questions de
consommation tandis que la résistance des consommateurs est préoccupée par les questions de

pouvoir » (Lee et al. 2011).
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Figure 10 : Limite de [’anti-consommation et de la résistance du consommateur (Lee et al.
2011)

Préoccupations de
consommation

Anti-consommation

Rejet Produits

Restriction Pratiques

Partenariats

Réclamation

Résistance du
consommateur

Préoccupation de pouvoir

Cependant dans la pratique, la majorité des travaux se situe au chevauchement de 1’anti-
consommation et de la résistance du consommateur alors que certains d’entre eux pourraient se
positionner uniquement du coté de la résistance. Les auteurs se questionnent sur les cas qui
concernent les concepts de rejet, de restriction et de récupération, sans opposition envers tout
antagoniste et se demandent si de tels phénomenes d'anti-consommation purs existent (Lee et
al. 2011).

Le tableau 8 presente les résultats des recherches de Cherrier et al. (2011). Leur
recherche se demande si la non-consommation écologique est mieux expliquée par la résistance
du consommateur ou par I’anti-consommation, ce qui les améne a différencier les deux

concepts. Ce tableau synthétise parfaitement les différences entre les deux concepts.
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Tableau 8 : Différence entre I’anti-consommation et la résistance du consommateur
(Cherrier et al. 2011)

Anti-consommation

Non-consommation
intentionnelle

Résistance du
consommateur

Résistance pour
s’exprimer (exemple :
évitement de la marque
pour exprimer des attentes
non satisfaites, une valeur

Résistance contre les
consommateurs
ignorant afin de
montrer une
représentation

Résistance contre
certains antagonistes
(marque, entreprise,
culture)

environnementales)

Résistance des produits inadéquate, positive de soi
une incongruité
symbolique, une idéologie
incompatible (Lee,
Motion, et al. 2009)
Préoccupations Réflexion entre les Préoccupations
construites, dépendantes | préoccupations objectives basées sur
Préoccupations | du contexte et multiples objectives et un cadre général
(soi-désiré et/ou socio- subjectives externe a I’individu

Décision prise

Contextuelle, située,
subjective

Située et basée sur la
valeur

Objective, basée sur
la valeur

Discours

Postmoderne

Trans-moderne

Moderne

La clarification entre les deux concepts est en voie de développement méme si de

nombreuses questions restent encore en suspens. Par exemple, de savoir si la résistance du

consommateur s’appuie sur une expression publique pendant que 1’anti-consommation demeure

plus individuelle et privée, ou si la résistance du consommateur et 1’anti-consommation

représentent des domaines de pouvoir différents (souverain, culturel ou discursif) (Denegri-

Knott et al. 2006).

La haine envers la marque peut s’exprimer dans une perspective d’anti-consommation

et de résistance selon les motivations du consommateur.
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SYNTHESE DE LA SECTION 2

L’objectif de cette section était de mettre en évidence les comportements de haine
envers la marque et de clarifier les concepts de résistance du consommateur et d’anti-
consommation afin de savoir lequel des deux est le plus approprié pour 1’étude de la haine
envers la marque ou si les deux conviennent a sa compréhension. Pour cela, nous avons

analysé chacun des concepts et les avons compares.

L’analyse de la littérature a permis de mettre en évidence un certain nombre de
différences et de similitudes. Les différences significatives se situent aussi bien au niveau
de la cible que de I’objectif des individus. En effet, 1’anti-consommation est contre la
consommation avec une volonté d’exprimer des valeurs, des idées, des croyances, une
identité (Lee et al. 2011) alors que la résistance est contre une cible en particulier telle
qu’une entreprise ou une idéologie de marché afin de contrer la domination d’une entité

(Pefialoza et Price 1993 ; Roux 2007).

La haine envers la marque semble se situer au croisement de ces deux courants de
recherche. En effet, les individus ressentant de la haine se situent dans ’action, ils sont dans
une réaction a une force oppressante et dominante, mais agissent aussi avec la volonté de
sauvegarder leurs propres valeurs. Leur objectif est de supprimer 1’objet de la haine, de
méme que 1’objectif de la résistance est de renverser le pouvoir en place (Foucault 1982).
Cependant, dans le cadre de 1’anti-consommation, notre recherche se focalise uniquement

sur le cas de cible spécifique que représente une margque.

Ainsi, la haine envers la marque est composée d’attitudes négatives, d’émotions
négatives et de comportements qui peuvent étre trés divers, ces trois éléments sont essentiels

pour considérer que nous sommes bien en présence de haine envers la marque.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 1

Le premier chapitre de ce travail doctoral interrogeait la nature de la haine envers la

marque et sa composition.

Grace a la mobilisation de différents courants disciplinaires, la haine envers la marque
est étudiée a partir de son aspect attitudinal, émotionnel et comportemental. Une définition de

la haine envers la marque est proposée :

La haine envers la marque implique une attitude globale négative envers une
marque, elle se compose de plusieurs émotions négatives et engendre toujours un

comportement vis-a-vis de la marque visée.

Cette définition est retenue pour la suite de cette recherche qui consiste dans le chapitre
suivant a comprendre les caractéristiques propres aux individus haineux envers une marque et

la place de la haine dans les relations marque-consommateur.
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CHAPITRE 2 : CARACTERISTIQUES DES CONSOMMATEURS
HAINEUX

Dans ce chapitre, les typologies des individus haineux et les variables individuelles qui
leur sont propres sont présentées (Section 1), puis la place de la haine envers la marque dans
les relations que les consommateurs entretiennent avec les marques est discutée (Section 2). Le

plan du chapitre 2 est présenté dans la figure 11.

Ce chapitre va permettre de répondre a la question : Quelles sont les particularités des

consommateurs haineux et des relations qu’ils entretiennent avec les marques ?

Figure 11 : Plan du Chapitre 2

Partie 1: Cadre conceptuel: De la haine a la haine
envers la marque

Identifier la nature de la haine envers la marque
Comprendre les caractéristiques propres aux consommateurs haineux

. Section 1: Emotions, attitudes et haine
Chapitre 1: envers la marque Cn?gqozzfir(‘)?]rzgf’}a
. co
Nature de la haine _ — haine envers la
envers la marque Section 2: Comportements associés a la marque
haine envers la marque
Chapitre 2: Section 1: Typologies et variables
Aot ot individuelles des consommateurs
Caractéristiques haineux Clarifier et
des comprendr.e qui
consommateurs Section 2: Haine dans les relations sont les haineux
haineux margue-consommateur
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SECTION 1: TYPOLOGIES ET VARIABLES INDIVIDUELLES DES
CONSOMMATEURS HAINEUX

L’objectif de cette section est d’identifier les particularités psychologiques des

consommateurs haineux.

Dans un premier temps, les facteurs individuels sont présentés a travers différentes
variables psychologiques. Puis, les typologies des individus ressentant de la haine sont

eXposees.

1.1. FACTEURS INDIVIDUELS

Les facteurs individuels impliqués dans la haine sont multiples. Les injustices et les

stéréotypes notamment y ont une place non négligeable.

La haine est universelle (Bourgeois et al. 2005). Elle peut étre présente dans tous les
types de relations, entre toutes les générations, les genres, les groupes, etc. (Blum 1997),
n’importe qui est susceptible de ressentir de la haine. Il n’y a pas de différence dans I’expression
de la haine entre les hommes et les femmes (Balswick et Avertt 1977). Les individus ordinaires
peuvent étre propulsés par des circonstances malheureuses a avoir des comportements dans
lesquels, dans des conditions plus normales, ils ne se seraient pas engagés. Par exemple, dans
un massacre ou un génocide, certains individus sont entrainés dans la haine pour des facteurs
tres différents qui peuvent étre le désir d’avancer rapidement dans leur carriére professionnelle,

de sauver leur vie ou autres (Sternberg 2005).

1.1.1. CONGRUENCE DE SOl

Les activités de consommation de la majorité des individus semblent étre réalisées de
fagon prédominante par la motivation d’éviter via la consommation d’étre identifié¢ a des images
négatives plutét que de refléter des tentatives pour acquérir une image positive. C’est a travers
la formation de la détestation et les stéréotypes négatifs associés que les consommateurs sont

capables de se définir eux-mémes (Banister et Hogg 2004 ; Hogg et Banister 2001).

Les individus utilisent les significations positives et négatives associées a leur choix de

consommation dans une catégorie de produits pour créer et maintenir leur identité sociale et
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culturelle. Les consommateurs peuvent investir des produits et des marques avec des
significations positives ou négatives (Sirgy et al. 1997). «Les marques permettent aux
consommateurs de revendiquer leur personnalité, leur appartenance sociale » (Michel 2004,
p.26). Cela peut déclencher une volonté d’association a la marque pour les personnes désirant
étre liées a ce groupe d’utilisateurs, 1’inverse se produit également. La théorie de la congruence

devrait aussi prédire quels produits et marques le consommateur devrait rejeter (tableau 9).

Tableau 9 : Les effets de la congurance de soi sur le motivation d’achat (Banister et
Hogg 2004)

Image du produit
Positif Négatif
GOUTS
Congruence de soi positive
Positif | Poursuite de [’estime de soi
via la maintenance de ['image
de soi
GOUTS
Incongruence de soi positive
Négatif | Poursuite de l’estime de soi
via le renforcement de l'image
de soi

REFUS DE GOUTS
Incongruence de soi négative
Poursuite de [’estime de soi en
évitant [’auto-abaissement
Image de soi

REFUS DE GOUTS
Cohérence de soi négative
Poursuite de [’estime de soi en
évitant [’auto-abaissement

Ainsi, le comportement du consommateur est modifié selon I’image de soi de I’individu
et I’image du produit concerné. Bien qu’il soit question ici de I’'image du produit, il en va de
méme pour I’'image de marque. Les consommateurs évaluent les marques grace a leur cohérence
avec leur identité (Kleine Il et al. 1993). De plus, les relations qui existent entre les individus,
les produits, marques et les autres personnes de I’entourage (figure 12) engendrent des réactions

afin d’améliorer leur concept de soi.
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Figure 12 : Relation des biens de consommation en tant que symboles du concept de soi
(Grubb et Grathwohl 1967)

Individu A | » Audience B (Parents,

e e . Professeurs, Pairs...)
Réaction désirée pour ameliorer le ¥
concept de soi individuel
Légende :

Symbole X (Produit, &

- <— Valeur intrinséque
Marque, ou Magasin)

<---—---» Valeur extrinséque

Un individu A achete et utilise le symbole X qui a une valeur extrinséque et intrinséque
comme un moyen de renforcement personnel. Par 1’utilisation du symbole X, un individu
communique avec lui-méme, il transfere les attributs socialement attribués au symbole X a lui-
méme. Ce processus de communication interne et personnel avec le symbole X devient une
fagon de renforcer la valeur de son concept de soi. En présentant le symbole X a I’audience B,
qui peut étre des parents, des pairs, des professeurs, I’individu communique avec eux. En
présentant le symbole X a I"audience B, I’individu A lui attribue ses significations tout en
interprétant le symbole X. Les références importées de 1’audience B sont également attribuées
au symbole X. Si le symbole X a une signification communément comprise entre 1’individu A
et les références de 1’audience B, alors la communication désirée peut prendre place et le
processus d’interprétation sera développé comme désiré par A. Le comportement des références
significatives sera la réaction désirée pour I’individu A et a cet effet le renforcement personnel
prend place. Le soi non-désiré joue un role dans la détermination de I’anti-choix. C’est a travers
la formation de dégolt, de détestation et les stéréotypes négatifs associés que les
consommateurs sont capables de se définir eux-mémes (Banister et Hogg 2004 ; Hogg et
Banister 2001).

1.1.2. ESTIME DE SOI

L’estime de soi est un concept puissant pour prédire le comportement de consommation
et il est sollicité soit via une approche vers un idéal, soit via I’évitement d’un état final non
désiré (Banister et Hogg 2004). Bontour (2015) montre des relations entre 1’estime de soi
sociale et I’estime de soi liée a I’apparence et des caractéristiques individuelles du

consommateur.
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L’estime de soi ne fait pas I’objet d’une définition claire dans la littérature. Selon
Rosenberg (1979), c’est une caractéristique psychologique. L’estime de soi élevée est un
indicateur d’acceptation, de tolérance et de satisfaction personnelle a 1’égard de soi-méme, elle
exclut les sentiments de supériorité et de perfection et implique le respect pour soi-méme
(Rosenberg 1979). Il distingue deux niveaux de respect : le respect inconditionnel, lorsque
I’individu se respecte en tant qu’étre humain indépendamment de ses qualités ; et conditionnel,
lorsqu’il y a congruence entre les standards personnels de compétence, de moralité,
d’excellence et les sentiments d’accomplissement a 1’égard de ces standards. Ce qui différencie
un individu avec une estime de soi €levée et celle avec une estime de soi faible est I’absence
d’un respect conditionnel (Rosenberg 1979). L’estime de soi est la plupart du temps
conceptualisée comme un trait de la personnalité stable (Rosenberg 1979), mais 1’est parfois
comme un état dépendant du contexte (Brown et Mankowski 1993 ; Crocker et Wolfe 2001),
d’autres se positionnent au croisement des deux (Butler et al. 1994). L’objet de cette recherche
ne se focalise pas sur un moment précis dans la vie du consommateur, c’est la raison pour
laquelle I’estime de soi est considérée ici comme un trait, ainsi c’est I’estime de soi globale qui

est étudiée.

L’origine de I’estime de soi varie selon le genre de I’individu (Stein et al. 1992). En
effet, les femmes seraient plus influencées par les relations, les échanges et les regles sociales

alors que les hommes le sont plus par le succes objectif.

Les attitudes jouent un role important dans le maintien et la protection de I’estime de
soi, encourageant les consommateurs a se distancer eux-mémes des produits et marques non

aimés (Shavitt 1990) permettant ainsi de préserver leur congruence de soi.

Cependant le rdle de I’estime de soi dans la haine est contradictoire. Certains auteurs
considérent que les individus qui ont une faible estime d’eux-mémes ont plus tendance a
s’engager dans des actes du mal en raison de leur haine (Staub 2006), alors que pour d’autres
ce sont les individus qui ont une forte estime d’eux-mémes qui s’engagent plus aisément dans
ces comportements (Baumeister et Campbell 1999). L’estime de soi joue ainsi un role dans le

passage a I’acte des haineux.
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1.1.3. LIBERTE DE CHOIX

L’illusion du libre arbitre engendre la haine (Spinoza 1842). Ce n’est pas le pouvoir de
I’autre a proprement parler, mais c’est plutdt la vision que ce pouvoir pourrait blesser 1’individu
ou blesser des proches qui intervient dans la haine (Ben-Ze’ev 2001). Les jeux de pouvoir qui
s’exercent entre individus peuvent provoquer de la haine. Ainsi les individus ont tendance a se
sentir supérieurs a ceux qui sont nés de classe sociale inférieure, qui ont moins de pouvoir ou
moins de mérite (Aristote 1989). Le concept de réactance psychologique marque la
prédisposition d’un individu a réagir négativement a une privation de liberté, ou a la menace
d’une privation de liberté, que cela soit due a des causes impersonnelles ou interpersonnelles
(Brehm et Brehm 1981) est représent ce phenoméne qui a lieu dans la haine. La réactance
psychologique a fait I’objet de plusieurs recherches (Darpy et Prim-Allaz 2006 ; Brehm et Mann
1975 ; Clee et Wicklund 1980) portant sur la liberté de comportements manifestes et d'attitudes,
les conditions dans lesquelles les individus réagissent aux tentatives de contréle de leurs
comportements et d’élimination de leur liberté. De facon contradictoire, le consommateur
réactant se montre souvent tres attiré par ce dont il se sent privé (Brehm 1989). Il convient de
différencier les concepts de résistance et de réactance. En effet, si tous deux sont des états
d’opposition lors des situations d’influence, quatre éléments les distinguent (Roux 2007) : (1)
alors que la réactance est centrée sur la menace, d’autres ¢léments peuvent provoquer la
résistance ; (2) il n’y a pas de processus délibératif sur 1’auteur ou la source de 1’action dans la
réactance, cela est central dans la résistance (Clee et Wicklund 1980) ; (3) I’existence d’un
sentiment de liberté important pour I’individu est un prérequis essentiel a la réactance, alors
que ce n’est pas le cas pour la résistance ; et (4) 1’objectif de la réactance est de réagir a une

menace sur sa liberté, dans la résistance c’est de s’opposer a une pression percue.

1.1.4. ROLE DE L’AUTORITE ET DU GROUPE

Un courant considere que la haine nait de I’obéissance a une autorité ou au besoin de se

conformer aux normes du groupe.

Deux situations de proximité font apparaitre la haine (Ben-Ze’ev 2001) :
> Soit la haine est dirigee vers des individus qui sont loin de soi, il est d’ailleurs
possible de hair quelqu’un sans avoir jamais eu aucun contact réel avec cette

personne (Aristote 1989 ; Sartre 1943) mais elle ne concerne que des individus
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connus. En effet, s’il est facile d’éviter 1’objet et de 1’ignorer alors la haine n’a
aucune raison d’émerger ;

> Soit la haine est orientée vers des individus percus comme trop proches, la
proximité est subie et il n’est pas possible de s’en éloigner, cependant les
individus les plus proches de nous sont moins susceptibles d’étre évalués comme

fondamentalement mauvais (Ben-Ze’ev 2001).
A. OBEISSANCE

Dans son compte-rendu du proceés du responsable nazi Eichmann, Arendt (1964) utilise
I’expression la « banalité du mal ». Elle s’appuie sur le fait qu’Eichmann a été déclaré comme
une personne tout a fait normale par les psychiatres. Elle le décrit elle-méme comme un individu
banal, pas trés intelligent, qui a toujours affirmé ne ressentir aucun sentiment négatif envers les
victimes. Ainsi, Arendt (1964) suggére que n’importe qui peut, dans certaines situations, agir
de facon froide et tuer des gens. Selon elle, Eichmann a choisi d’obéir aux ordres et
d’abandonner sa capacité de penser par lui-méme permettant de distinguer le bien du mal. Son
livre a suscité de nombreuses polémiques, car certains considérent qu’Arendt a souhaité
déresponsabiliser les nazis de leurs crimes. Mais elle s’est toujours opposée a cette vision,
insistant sur le choix d’Eichmann de ne plus penser seul. Cependant, cette constatation ne

s’appuie sur I’observation que d’une seule personne, ce qui n’en permet pas la généralisation.

Dans ses expériences sur 1’obéissance a I’autorité, Milgram (1974) s’appuie sur le
concept de banalité du mal. L obéissance est le fait que I’individu fait ce qu’on lui demande.
L’expérience consiste a faire croire a des individus que le sujet de recherche porte sur la
mémoire et le role de la punition sur le processus d’apprentissage. L’individu doit faire
apprendre des mots a une autre personne, qui est un complice. Si le complice donne une
mauvaise réponse, il lui administre un choc électrique dont la puissance augmente avec le
nombre de mauvaises réponses. Sur le dernier bouton de 450 volts, il est indiqué « danger ».
L’autorité est incarnée par I’expérimentateur qui ne dit que quelques mots pendant toute la
durée de I’expérience en ’incitant a continuer. La majorité des individus va jusqu’au choc
ultime de 450 volts. Les résultats de cette expérience mettent en avant le réle important de
I’autorité. Pour Milgram (1974), I’individu se voit comme 1’exécuteur des volontés d’autrui, il

se décharge de toute responsabilité lorsqu’il se soumet a I’autorité qui lui demande d’avoir des
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comportements agressifs, et méme de tuer 1’autre. Sternberg (2005) fait le lien entre la
soumission et la haine, selon lui la haine peut s’insinuer et étre totalement intériorisée par
I’individu suite aux actes agressifs qu’il réalise sous I’autorité¢ de quelqu’un. La haine sert de

justification aux actes réalisés, elle devient un effet et pas seulement une cause.

B. CONFORMITE ET ROLE SOCIAL

L’obéissance joue un rdle dans la haine au niveau individuel mais le groupe peut
¢galement influencer I’apparition des émotions (Dovidio, Glick, et Rudman 2008). La haine est
due a la conformité (Pettigrew 1998). Les individus se conforment aux normes sociales
existantes dans leur sphere de socialisation (amis, voisins ou travail) qui peuvent amener
I’individu a s’engager dans des comportements agressifs (Medoff 1999). La haine implique de
différencier son propre groupe du groupe extérieur (Dozier 2002). Elle s’exprime en groupe en
permettant de se joindre & une communauté et a une tradition. Cela s’explique par la théorie de
I’identité sociale qui plaide pour un soi socialement étendu. Les individus ne pensent plus a eux
en tant qu’individus mais en tant que membre d’un groupe (Smith et Henry 1996), ils évaluent
alors les effets des événements sur le groupe et non pas sur eux-mémes. Cela génére des
émotions telles que la haine basées sur le groupe et des comportements associés (Mackie et al.
2000).

Il y a un effet de contagion entre les membres d’un méme groupe (Spinoza 1842 ; Blum
1997), méme si I’individu n’est pas personnellement touché par un événement (Yzerbyt et al.
2003). La haine agit comme une épidémie. Spinoza (1842) traite largement des différents
aspects de réciprocité et de contagion qui existent dans la haine :
> si une personne apporte de la joie a un objet qui est hai alors cette personne sera
haie ;
> la haine apparait envers un individu, s'il en a lui-méme pour un autre qui est aimé ;
> lorsqu’un individu imagine qu’un autre hait quelque chose que lui-méme hait,
I’objet sera alors encore plus hai ;
» quand une personne est haie alors qu’elle ne pense pas le mériter alors elle hait
I’autre a son tour (a noter que, fait rare, si elle pense mériter cette haine alors elle

ressentira de la honte). Ceci est d’autant plus vrai si I’individu considere que la haine
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est suivie d’un effort pour lui faire du mal, alors celui qui pense €tre hai craint d’étre
blessé et répond en haissant I’autre a son tour ;

> lorsqu’un individu ressent de la haine pour un autre différent de lui, et a condition
que cette différence accompagne sa haine, alors la haine est ressentie également pour

tous les autres individus qui ont cette méme différence.

Cependant, la haine ne peut pas servir un role social car I’objectif est de supprimer toutes
les relations avec 1’objet (Ben-Ze’ev 2001). Cet auteur voit la haine comme un roi de colére
qui, dans un temps précédent, a aidé nos ancétres a se protéger de situations dangereuses, mais
qui est devenu obsoléte dans I'ordre social actuel. Par conséquent, la haine est une maladie qui
affecte le fonctionnement social dans le monde d'aujourd'hui et en tant que telle doit étre guérie
(Dozier 2002).

Dans les crimes de haine, le degré de culpabilité de I’attaquant est un élément a prendre
en considération (McDevitt et al. 2002). La plupart des auteurs de crimes de haine sont des
jeunes hommes pour qui le respect de leurs pairs est extrémement important. Parfois,
simplement pour éviter d'étre rejete, les jeunes vont agir comme leurs amis, méme s'ils sont en
désaccord avec eux. Certains individus arrivent a se détacher de cela et a agir de facon héroique,
ils vont a ’encontre du groupe afin d’éviter aux crimes de haine de se produire. Les attaquants
peuvent agir pour la recherche de frissons, dans ce cas-la, les motivations peuvent étre de deux
types, c’est soit la volonté d’avoir des sensations fortes personnelles soit de suivre la dynamique
des pairs (Franklin 2000). Le facteur fondamental sous-jacent trouvé a travers tous les groupes
des délinquants haineux est le sectarisme et 1’intolérance (Levin et McDevitt 1993). Cependant,
les catégories de délinquants différent selon les conditions, a la fois psychologiques et

environnementales, qui conduisent finalement a une attaque violente.

Halperin, Canetti, et Kimhi (2012) se concentrent sur la haine collective qui se compose
de deux aspects émotionnels distincts : elle peut étre chronique ou immédiate. Leur recherche
porte sur I’influence de la haine sur les comportements politiques lors de la campagne électorale
de 2006 en Israél (tableau 10). Ces deux types de haine sont liés, notamment dans leurs
évaluations cognitives connexes et les objectifs de base mais distincts dans leur durée, leur
intensité et leurs conséquences immédiates. La haine chronigue est un « sentiment émotionnel »

stable et familier ; c’est une sorte de « haine douce » qui implique de trés bien connaitre 1’autre
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et conduit a un désengagement et une séparation vis-a-vis de ’autre. La haine immédiate est
une émotion puissante et forte qui apparait apres des événements marquants et significatifs et
provoque un désir d’action immédiate pour humilier ou détruire I’autre, elle est associée a un
fort désir de vengeance mais de fagon contradictoire également a un sentiment d’impuissance.
Elles peuvent toutes deux cibler des individus ou des groupes mais les auteurs se concentrent

sur les aspects de groupe.

Tableau 10 : Haine collective chronique et immédiate (Halperin et al. 2012)

Haine chronique Haine immédiate

Stable, sentimental, familier Puissante et « brilante »

Sentiment émotionnel « haineux » | Accompagnée de  symptémes
physiques déplaisants

(finiti Sentiment d’impuissance
Definition Quantité limitée de sentiments
négatifs
Perception cognitive stable
Evaluation cognitive et but émotionnel basique
L, Légere Forte
Intensité A

Extréme

Groupe extérieur cause une Réponse a un événement percu

Antécédents | offense d’une fagon sévere, comme significatif et sévere
récurrente, injuste et intentionnelle
Durée Longue Courte

Désengagement de groupe Fort désir de revanche

extérieur Désir d’infliger de la souffrance

Préservation du statu quo Désir d’annihilation (parfois)

Comportements Désir pour une action immédiate
Empressement a humilier et
détruire le groupe extérieur
Rejet total du groupe extérieur
N Prévenir/Eviter une future offense | Faire souffrir ou détruire 1’autre
Objectifs
douloureuse

Ne pas avoir, ne pas s’habiller ou ne pas manger comme les autres peuvent autant étre
des formes de conformité ou de distinction sociales que d’avoir, de s’habiller ou de manger
comme les autres. Les golts et les « dégodts », c’est-a-dire les choses qui sont détestees,

peuvent fonctionner comme des relations d’inclusion ou d’exclusion. Les individus peuvent se
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définir comme des membres d’un groupe parce qu’ils partagent les mémes gotits que les autres,
ou parce qu’ils partagent les mémes dégotits. Le point clé est que les godts et les dégodts ne

forment pas simplement des paires complémentaires (Wilk 1997).

La cartographie de Wilk (1997) propose d’opposer les groupes de personnes aimant et
celles détestant un objet selon trois degrés d’intensité : haut, moyen et faible (tableau 11). A
partir de cela, il met en évidence quatre types de situations nommeées I’hétérodoxie, I’orthodoxie

et la doxa.

Tableau 11 : Cartographie de Wilk (1997)

AMOUR
Haut Moyen Faible
Haute | 1 - Hétérodoxie 2 - Orthodoxie
HAINE | Moyenne
Faible | 3 - Orthodoxie 4 - Doxa

La premiére situation, 1’hétérodoxie, se produit lorsque beaucoup de personnes aiment
et beaucoup de personnes détestent une méme chose. L’hétérodoxie est une dissension, une

opposition violente significative et un conflit actif entre des godts en lice.

Les deuxiéme et troisiéme situations portent le méme nom, 1’orthodoxie. Elle souligne
quelques désaccords a propos des valeurs mais le pouvoir est exercé pour pousser vers
I’'uniformité. Dans la seconde situation, quelques personnes aiment mais beaucoup de personnes
détestent une chose, il existe une minorité marginale et impopulaire. Dans la troisieme situation,
c’est I’inverse qui se produit, beaucoup de personnes aiment et quelques personnes détestent

une chose. Il existe une majorité conservative.

Enfin la quatriéme situation regroupe quelques personnes qui aiment et quelques
personnes qui détestent une méme chose. Cela est comparable au terme doxa employé par
Bourdieu. La doxa est un « ensemble de croyances fondamentales qui n’ont méme pas besoin
de s affirmer sous la forme d’un dogme explicite et conscient de lui-méme » (Bourdieu 1997,

p.30). Elle normalise et Iégitime un ordre social donné.
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Les individus peuvent se définir comme appartenant a un groupe car ils partagent les
mémes godts que les autres ou parce qu'ils partagent les mémes dégodts (tableau 12). Seulement
les amis et proches des individus connaissent leurs dégodts et leurs aversions. Les goQts, quant
a eux, sont publiqguement connus (Wilk 1997). Les individus montrent des difficultés a enoncer
les raisons pour lesquelles ils aiment quelque chose, mais lorsqu’il s’agit de parler de ce qu’ils

n’aiment pas, ils parlent sans plus pouvoir s’arréter (Wilk 1997).

Tableau 12 : Relations sociales et préférences (Wilk 1997)

INCLUSION | EXCLUSION
Aime Nous aimons X Ils aiment Y
Déteste | Nous haissons Y | Ils haissent X

Les choses qui sont détestées ne sont généralement connues que des amis et des proches.
Alors que les godts et préférences sont publiquement énoncés dans les choix de vétements, de
voitures ou d’autres choses visibles par tous. Les données sur le dégolt montrent que ce sont
des plus forts prédicteurs sociaux que les préférences (Wilk 1997). Si les individus peuvent
avoir de la difficulté a énoncer les raisons pour lesquelles ils aiment quelque chose, Wilk (1997)
constate que ce n’est pas le cas lorsqu’il s’agit de parler de ce qu’ils n’aiment pas, ils ne peuvent
plus s’arréter de parler. Les travaux de Wilk (1997) illustrent le fait que les facteurs collectifs
et les relations sociales peuvent aboutir a des comportements d’anti-consommation (Choi

2011 ; Dalli et al. 2006 ; Chatzidakis et Lee 2012).

Se comparer aux autres pour se conformer ou au contraire pour se distinguer est une
caractéristique humaine universelle (Gilbert et al. 1995), méme si elle varie d’un individu a
I’autre (Hemphill et Lehman 1991). Cependant, certains individus ne souhaitent pas admettre
qu’ils s’engagent dans une telle comparaison (Helgeson et Taylor 1993 ; Schoeneman 1981).
Cing théories majeures sur la comparaison sociale se sont succédé. La théorie classique de la
comparaison sociale de Festinger (1954) a été suivie par la théorie peur-affiliation de Gerard et
Rabbie (1961), Wills (1981) a ensuite proposé la théorie de la comparaison vers le bas, puis il
y a eu la comparaison sociale en tant que cognition sociale et enfin les différences individuelles
dans la comparaison sociale (Wilson et Ross 2000 ; Gibbons et Buunk 1999). C’est cette

derniére théorie qui semble la plus pertinente dans cette recherche. En effet, ce sont les

91



Chapitre 2 : Caractéristiques des consommateurs haineux

différences entre les individus qui permettront de mieux comprendre les caractéristiques des
individus haineux. L’orientation des individus a la comparaison sociale met en évidence la
variabilité entre les individus (Buunk et Mussweiler 2001 ; Michinov et Michinov 2001). Elle
est définie dans cette situation comme la propension d’un individu a étre influencé par les
autres, cette influence peut aussi bien concerner les pensées que les comportements (Gibbons
et Buunk 1999). Différentes identités chez un méme individu seront saillantes a différents
moments, et cela affectera les comportements individuels dans certaines situations (Shih et al.
1999). Les consommateurs utilisent les marques et d’autres matériels marketing pour créer et

manager un sens de soi en multi facettes et souvent fragmenté (Arnould et al. 2005).

Les consommateurs sont capables d’identifier des associations typiques entre les
produits marqueés et les réles sociaux (Hogg 1998). lls utilisent des significations positives et
négatives attachées a leurs choix de consommation pour créer et maintenir des identités sociales
et culturelles. lls utilisent ces significations pour établir une similarité et une différenciation et
donc demander I’inclusion ou I’exclusion d’un contexte social spécifique (McCracken 1989).
Les aspects positifs et négatifs de la consommation peuvent étre utilisés par les individus pour
montrer leur similarité et leur différenciation pour demander I’inclusion ou 1’exclusion d’un
contexte social spécifique. La similarité a lieu lorsque les choix de consommation sont utilisés
comme un marqueur pour démontrer ’appartenance a un groupe. Au contraire, la
différenciation dans les choix de consommation sera utilisée comme un marqueur pour indiquer

la distance avec d’autres groupes (McCracken 1989).

1.1.5. SYNTHESE DES FACTEURS INDIVIDUELS IMPLIQUES DANS LA HAINE ET LA HAINE

ENVERS LA MARQUE

Le tableau 13 présente une synthése des facteurs individuels de la haine. Il n’existe pas
de désaccord majeur entre les auteurs, sauf en ce qui concerne I’estime de soi, certains déclarent
qu’une forte estime de soi conduit a la haine (Baumeister et Campbell 1999) alors que pour

d’autres c’est I’inverse qui se produit (Staub 1999 ; Blum 1997).
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Tableau 13 : Synthese des facteurs individuels de la haine

Facteurs socio-

. Caractéristiques Auteurs
psychologiques
Obéissance aux ordres et abandon de la
ité nser par soi-méme, pl
capacité de penser par soi-méme, plus de Arendt (1964)

Obéissance

distinction entre le bien du mal
« Banalité du mal »

Responsabilité déchargée en se soumettant a
I’autorité

Milgram (1974)

Haine sert de justification aux actes réalises
Devient un effet de la haine

Sternberg (2005)

Conformité et
réle social

Haine due a la conformité

Pettigrew (1998)
McDevitt et al. (2002)
Franklin (2000)

Conformité peut amener a des comportements
agressifs

Medoff (1999).

Contagion entre les membres d’un méme
groupe

Yzerbyt et al. (2003)
Spinoza (1842)
Blum (1997)

Réciprocité de la haine

Spinoza (1842)

Pas de role social car I’objectif est de
supprimer toutes les relations avec 1’objet

Ben-Ze’ev (2001)

Haine collective chronique ou immédiate

Halperin, Canetti, et

Kimhi (2012)

. : Pas de différences selon ages, genres Blum (1997)
Donnees socio- )
démoaranhiaues Concerne tout le monde Balswick et Avertt

graphiq (1977)

Faible estime de soi : tendance a s’engager Blum (1997)

dans des actes du mal
Haineux : mauvaise image de soi, se sentent

Staub (1999)

Estime de soi souvent et facilement menacés, besoin

permanent d’améliorer leur €go

Forte estime de soi : plus d’engagement dans | Baumeister et

des actes du mal Campbell (1999)
Entrave a la Illusion du libre arbitre engendre la haine Spinoza (1842)
liberté Nait de la reconnaissance de la liberté de Sartre (1943)
personnelle ’autre
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1.2. TYPOLOGIES DES HAINEUX

Plusieurs auteurs se sont attachés a proposer des typologies des individus ressentant de
la haine; elles sont réalisées soit en fonction des déterminants qui la provoquent, de
I’expérience recherchée par le haineux et de 1’objectif poursuivi, soit d’apres les composants

mis en évidence par Sternberg (2003).

1.2.1. TYPOLOGIE EN FONCTION DES CAUSES

La haine peut étre rationnelle ou irrationnelle, conditionnée par le caractere de I’individu
(Fromm 1973). La plus dangereuse est la seconde dans la mesure ou elle n’est fondée sur aucune
base rationnelle, elle prend sa source dans des préjudices profondément ancrés et conduit a des
comportements d’agressions violentes. L’origine de la haine rationnelle se trouve dans les
injustices que I’individu a I’impression de subir, telles qu’une situation économique

défavorable par rapport a I’autre (Fromm 1973).

Levin et McDevitt (1993) proposent une typologie des auteurs de crimes de haine qu’ils
nomment la « typologie de [’attaquant » (p. 303). Les crimes de haine sont définis dans les
Actes Statistiques Fédéraux des Crimes de Haine de 1990 comme des « crimes manifestant des
préjugés évidents fondés sur certaines caractéristiques du groupe » (Martin 1995, p.305). Les
crimes de haine sont des actes criminels commis en raison d’une motivation discriminatoire ou
d’un préjugé envers certains groupes d’individus. Un crime de haine comporte deux €¢léments :
(1) un acte constituant une infraction selon le droit pénal ; et (2) un préjugé ou un mobile
discriminatoire a I’origine de I’acte (OSCE, 2012)°. Bien que cette définition soit trés spécifique
puisque le caractere discriminatoire du crime est bien mentionné, elle apporte un éclairage
particulier sur les rapports qui existent entre les attaquants et les victimes. Un stéréotype désigne
« une représentation rudimentaire et simplificatrice relativement figée servant a caractériser
un objet ou un groupe » (Lipiansky 1996), alors que le préjugé est « un jugement (positif ou
négatif), formulé par anticipation, sans experience préalable, a propos d'un objet » (Lipiansky
1996). La distinction entre ces deux notions est établie par Katz et Braly (1933). Ainsi, bien

5 Les crimes de haine : Prévention et Réponses (2012) Publié par le Bureau des Institutions Démocraticues
et des Droits de ’Homme (BIDDH) de I’Organisation pour la sécurité et la coopération en Europe (OSCE)
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que le préjugé ait sa propre existence, il est le prolongement du stéréotype. Cependant I’inverse

n’est pas vrai puisque le stéréotype ne conduit pas nécessairement au préjuge.

Levin et McDevitt (1993) mettent en évidence trois catégories : les crimes liés a la
recherche de sensations fortes, les crimes réactifs/défensifs, et les crimes de mission. Une
quatrieme catégorie est mise en évidence dans une recherche ultérieure : les crimes de
représailles (McDevitt et al. 2002). Phillips (2009), quant a elle, propose une typologie dans
laguelle les unités d'analyse sont les cas plutdt que les délinquants. Elle considere que méme si
chaque délinquant peut avoir un niveau d'implication différent pour le méme incident, tous les
délinquants partagent la méme motivation liée aux préjugés, c’est donc l'affaire dans son
ensemble qui a été classée dans une typologie. Selon cette recherche, les jeunes étaient plus
susceptibles que les adultes d'étre impliqués dans des crimes de propriété que dans des crimes
personnels. Le tableau 14 présente les typologies développées par McDevitt et al. (2002) et
Levin et McDevitt (1993), enrichies par Phillips (2009). Les catégories ne sont pas
mutuellement exclusives et peuvent se superposer, ce qui rend difficile une classification stricte
des individus dans les différentes catégories (Byers et al. 1999). De plus, cette typologie ne
prend pas en considération les cas ou le préjugeé est une raison périphérique (Martin 1995). En
effet, de nombreux cas semblent étre motivés principalement par la confrontation
interpersonnelle entre les parties qui utilisent alors le discours de haine comme un moyen

d'exprimer leur coléere ou d'autres émotions d'une maniére sans doute impulsive.
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Tableau 14 : Typologie des crimes de haine (McDevitt et al. 2002 ; Byers et al. 1999 ;

Phillips 2009 ; Levin et McDevitt 1993)

Mission

Véritable travail
plutdt que passe-
temps.

Inclus des
délinquants
présentant des
symptomes de la
maladie
mentale®.

- , Profil de Profil de la
Motivations Frequence , -
P’attaquant victime
« Déclenché par un desir | Les plus Plus souvent des | Victime
d'excitation et de fréquents jeunes. percue
puissance » pour avoir du | Motivation Haut niveau de | comme
Sensations | € plaisir », sur le compt'e’ essentielle sadisme ainsi . différente
fortes de quelqu un d':au,tre. Lié que la vantard_lse
a I’ennui, sans événement avec leurs amis,
particulier la haine est cool.
Plusieurs
attaquants
Individu se sent menacé | Fréquence Jeunes individus
par des étrangers qui moyenne
empiétent sur sa
Réactif/ | « communauté, ses
Défensif | moyens de subsistance,
ou son mode de vie » (p.
76)
Réponse a une menace
Volonté de débarrasser le | Extrémement | Allégeance aun | La victime
monde du mal plutdt que | rare groupe ou aune | est«le
de répondre a un idéologie likea | mal » et
éveénement spécifique qui un préjuge doit étre
le menace (majorité du détruite
temps).

« Désir de se venger
d’une dégradation ou
d’une agression percue
sur leur groupe »

Représailles

Peu fréquent

Attaquant seul

¢ Il'y a une différence qualitative entre ceux qui commettent des crimes suite a une maladie mentale et
ceux pour qui le crime est une manifestation d’une conséquence de 1’adoption d’une idéologie haineuse (Phillips

2009).
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La culpabilité accompagne les crimes de haine. McDevitt et al. (2002) suggérent qu'il y
a quatre niveaux de culpabilité des crimes de haine qu’ils mettent en relation avec la typologie
des crimes de haine, comme illustré dans le tableau 15 : le chef de file dans un incident, le
compagnon de voyage, le participant qui ne veut pas et la catégorie des héros qui regroupe des

individus qui tentent activement d'intervenir pour protéger la victime de violence (McDevitt et

al. 2002).

Tableau 15 : Culpabilité des individus impliqués dans des crimes de haine par la
motivation des attaquants (McDevitt et al. 2002)

Niveau de ) , . L. .
... | Sensation forte Défensif Représailles Mission
culpabilité
Encourage les
Leader g
autres
Participe Participe Participe
) activement ou de | activement a la activement ou de
Suiveur , . , . , .
fagon hésitante préparation ou au | fagon hésitante
au crime crime au crime
Ne participe pas | Ne participe pas | Ne participe pas
activement au activement au activement au
.. crime mais crime mais crime mais
Participant | | . , . , .
L, n essaic pas n essaic pas n essaic pas
réticent o : , . ) A )
d’arréter le crime | d’arréter le crime | d’arréter le crime
ou d’aider la ou de prévenir la | ou de prévenir la
victime victime victime
Essaie d’arréter | Prévient la Essaie d’arréter | Signale le
Héros le crime victime le crime et de comportement du
prévenir la groupe a la police
victime

Tres facile a modifier
Modérément facile a modifier
I Changement trés peu probable

Rempel et Burris (2005) vont plus loin en décrivant les comportements associés au type
de haine, ils en proposent six (tableau 16) alors que Phillips (2009) en met en évidence quatre.
La typologie de Rempel et Burris (2005) n’est pas vérifiée empiriquement. Des éléments

communs avec les typologies présentées précédemment se retrouvent dans cette proposition,
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tels que la recherche de sensations fortes. Cette typologie lie le type de haine avec I’expérience

qui déclenche la haine, les objectifs poursuivis et les comportements réalisés.

Tableau 16 : Typologie de la haine (Rempel et Burris 2005)

Dénigrement

si sentiment de honte
ou d’humiliation

Types de haine Expériences Obj.e ctifs Comportements
ultimes
Excitation, Plaisir, Extréme : Torture
Recherche de tressaillement | Léger : Contexte
Sadisme sensations fortes aux frais de interpersonnel : Désir
I’autre d’observer une réaction
négative de 1’autre
Ressentiment, Affirmation de | Rébellion
o sentiment d’étre I’autonomie Alternance amour et haine ou
Mutinerie S . R .
piégé, fort sentiment méme coexistence.
de dépendance
Peur, perte, Relation Abus domestique, harcelement
Attachement | Abandon, Menace de | sécurisée
fin de la relation
Envie, mépris di a la | Elévation
compétition surtout | personnelle

Réparation

Colére, dégolt
d’abus surtout en cas
de relation proche,
trahison

Restauration
de ’ordre

Punir ou se venger

Provoquer des dommages ou
des blessures (violences
sexuelles) sans amener
forcément a la haine
Equilibrage des échelles de la
justice ou nettoyage d’un
monde personnel devenu
impur.

Nihilisme
(Monde, existence
humaine, dénué de

tout sens)

Dégoat

Blesser autrui

Nécessité d’injurier, faire
souffrir ou faire complétement
disparaitre 1’autre
Comportement de surpuissance
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Cette recherche met en évidence des fagons différentes d’exprimer ou de ressentir la
haine a partir des expériences des individus mais ne propose pas de profils précis des haineux
selon leurs caractéristiques propres, mise a part lorsque les auteurs évoquent la culpabilité. Le
comportement adopté est adapté selon 1’objectif poursuivi par I’individu. Afin de vérifier
I’existence de telles typologies dans un contexte de consommation et plus précisément de haine
envers la marque, des recherches spécifiques sont nécessaires. Elles montrent toutefois la

diversité des particularités des haineux qui ont des objectifs varies.

1.2.2. TYPOLOGIE EN FONCTION DES EMOTIONS ASSOCIEES : LA THEORIE DUPLEX DE LA

HAINE DE STERNBERG (2003 ; 2005)

La théorie duplex de la haine de Sternberg (2003) a été présentée dans le chapitre
précédent, la négation de I’intimité (le dégott), la passion (la colére, la peur), I’engagement (le
mépris) sont les composantes d’une structure tripartite de la haine (Sternberg 2003) (figure 13).
Il propose un triangle de la haine dans lequel les trois composantes sont reliées entre elles.

Figure 13 : Triangle de la haine (Sternberg 2003)

Négation de I’intimité

Passion Engagement

La force de ce cadre est que de nombreuses situations haineuses peuvent étre comprises
et interprétées sur la base de cette théorie. Le risque d'atrocité peut augmenter lorsque plusieurs
types de haine sont présents. Cette théorie est remise en cause, notamment par Taylor (2007)
qui souligne les incohérences dues a un manque de test sur le terrain, en effet, cette structure
n’a pas été validée empiriquement. Sternberg (2005) met en évidence la prévalence de la
passion dans les atrocités les plus importantes liées a la haine (telles que les crimes commis lors
de I’Holocauste), mais selon Taylor (2007), c’est la négation de I’intimité qui prédomine dans

les discours.
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La combinaison des trois composantes de la haine permet de faire ressortir sept types
de haine chez Sternberg (2005) (tableau 17). Plus il y a de dimensions activées, plus I’intensité
de la haine est forte.

Tableau 17 : Typologie de la haine (Sternberg 2005)

Dégolt | Colére-Peur | Décision Engagement

Haine cool +

Haine chaude +

Haine froide +

Haine bouillante + +

Haine mijotée + +

Haine bouillonnante + +

Haine bralante + + +

La haine cool a lieu lorsque les acteurs ne veulent plus rien avoir a faire avec le groupe
cible ; les membres du groupe sont considérés comme des sous-humains, des déchets, le

préjudice viscéral peut étre exprimé. La composante mobilisée est la négation de 1’intimité.

La haine chaude mobilise la passion, c’est a dire la colére ou la peur, ou les deux. La
réaction des individus est de partir ou d’attaquer. Elle conduit a la violence. Elle est due a la
culture de I’honneur (Nisbett et Cohen 1996). Les normes culturelles qui soutiennent et

remédient a ce genre de réaction sont plus de nature cognitive.

La haine froide consiste en des pensées d’indignité vers le groupe cible. Un
endoctrinement décrit le groupe comme le mal, elle peut exister méme envers des membres

d’un groupe cible qui n’ont jamais été rencontrés. Elle concerne la composante d’engagement.

La haine bouillante est un sentiment de révulsion contre un groupe qui est percu comme
inhumain, comme une menace. La volonté d’agir pour réduire ou éliminer la menace anime les

individus. Elle implique la négation de I’intimité et la passion.

La haine mijotée est due a un sentiment de détestation. La cible est considérée comme
répugnante. Elle intervient sans raison particuliere. L’action contre le groupe est calculée,

prévue depuis longtemps.
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La haine bouillonnante est un sentiment d’insulte. La cible est une menace et I’a toujours
été. La cible est considérée comme engagée dans un complot de domination et de conquéte

mondiale.

La haine briilante implique un besoin d’anéantissement (Kernberg 1993), c’est la forme

extréme de la haine, la cible est considéré comme diaboliquement destructrice.

L’auteur souligne que cette typologie n’est sans doute pas exhaustive et que les types
de haine ne sont pas exclusifs. Deux types de haine peuvent coexister chez un méme individu.
Ils ne sont pas liés les uns aux autres dans une échelle unidimensionnelle englobante puisqu’ils

sont différents mais se chevauchent par nature.
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SYNTHESE DE LA SECTION 1

L’objectif de cette premiere section était d’identifier les particularites

psychologiques des consommateurs haineux.

Plusieurs facteurs individuels de la haine ont été mis en évidence dans cette section :
la congruence et I’estime de soi, la liberté de choix, et le role de 1’autorité et du groupe.
Cependant des études complémentaires sont nécessaires afin de valider empiriquement la
présence de ces caractéristiques chez le consommateur qui ressent de la haine envers une

marque.

De méme, des typologies des haineux ont été proposees en fonction des causes ou

des émotions ressenties mais aucune n’a été validée dans un contexte marketing.

102



Chapitre 2 : Caractéristiques des consommateurs haineux

SECTION 2 : HAINE DANS LES RELATIONS MARQUE-CONSOMMATEUR

L’objectif de cette section est de comprendre la place de la haine dans la complexité des
relations qui s’opérent entre les consommateurs et les marques, et cela que les marques soient

achetées et consommeées par les individus ou non.

Les travaux de Fournier sur les relations existantes entre les consommateurs et les
marques (par exemple : Fournier et Yao 1997 ; Fournier 1998) sont considéres dans la
littérature en marketing comme fondateurs. Fournier (1998) pose le fait que les individus
anthropomorphisent les marques.

Dans un premier temps, I’anthropomorphisme d’une marque est défini, puis trois articles
de Fournier traitant de la relation marque-consommateur sont discutés afin de comprendre

comment la haine envers la marque s’inscrit dans cette relation.

2.1. ANTHROPOMORPHISME DE LA MARQUE

L’action d’anthropomorphiser est définie dans le Petit Larousse Illustré de cette fagon :
«donner un aspect, un comportement humains a un animal ou a une chose ».
« L ’anthropomorphisme décrit la tendance a imprégner des comportement réels ou imaginaires
a des agents non humains, ainsi que des caractéristiques, des motivations, des intentions ou
des émotions humaines » selon Epley, Waytz, et Cacioppo (2007, p. 864). Les auteurs
définissent le terme «agent» comme I’ensemble des entités non humaines pouvant étre
anthropomorphisées. Dans leurs recherches en psychologie, Freling et Forbes (2005)
définissent 1’anthropomorphisme comme un phénoméne s’insinuant dans les pensées et les
actions journalieres de la plupart des individus ; il influence les perceptions et les réponses
humaines et cela durant toute la vie de I’individu. Ces définitions mettent en évidence qu’un
individu peut octroyer des caractéristiques humaines telles que des sentiments ou bien des

émotions, a un agent non humain, donc a des marques (Valette-Florence et de Barnier 2009).

Les consommateurs attribuent trés facilement les qualités d’une personne a des objets
marqués (Aaker 1997) ; ils pensent aux marques de la méme fagon qu’a des individus comme
si elles avaient des caracteristiques humaines (Plummer 1985 ; Rook 1985 ; McCracken 1989).

De plus, selon Freling et Forbes (2005) anthropomorphiser les marques est un phénomene
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naturel et inévitable. D’un point de vue manageérial, les spécialistes utilisent
I’anthropomorphisation d’'une marque dans leurs communications publicitaires en associant
leurs marques a des personnages inventés pour la représenter (Ronald pour McDonald,
Bibendum pour Michelin) ou a des personnalités existantes pour permettre au consommateur
d’associer I’image de la c€lébrité a la marque (Fernandel pour I’huile d’olive Puget, Georges
Clooney pour Nespresso). Les transferts d’affect sont facilités lors de 1’anthropomorphisation

d’une marque (Cristau 2006).

Dans leur recherche portant sur des véhicules et des packs de bouteille, Aggarwal et
McGill (2007) montrent que les consommateurs associent une marque de voiture a une
personne fachée ou souriante en fonction de la forme du pare-chocs avant de la voiture. Ils
définissent trois types d’anthropomorphisation de la marque : (1) 1’anthropomorphisation

littérale ; (2) accidentelle ; et (3) partielle.

L’anthropomorphisation littérale se produit quand un individu pense véritablement
qu’un ¢élément est une personne humaine. C’est la plupart du temps le résultat d’une erreur
perceptuelle de la part de I’individu et non pas une réelle conviction de 1’existence d’un « objet-
humain » (par exemple lorsqu’un individu voit une personne tapie dans I’ombre d’une rue alors

que c’est un objet abandonné).

L’anthropomorphisation accidentelle a lieu, par exemple, lorsqu’un individu voit un
visage dans un nuage. C’est-a-dire qu’il pergoit des personnes humaines dans des agents d’une

facon anecdotique et limitée dans le temps.

L’anthropomorphisation partielle est D’attribution de caractéristiques ou de traits
humains a un agent. Ainsi, une marque peut tout a fait étre percue comme humaine sans pour
autant étre considérée comme une vraie personne. C’est cette derniére forme
d’anthropomorphisation qui est la plus pertinente dans un contexte de consommation. Ainsi,
I’anthropomorphisation partielle est un argument supplémentaire indiquant que la haine envers
une marque peut étre ressentie par un consommateur. L’individu ressent de la haine envers une

marque mais a bien conscience que ce n’est pas une personne humaine.

Cette typologie nous éclaire sur 1’anthropomorphisme en marketing. Keeley (2004),

quant a lui, fait une distinction entre 1’anthropomorphisme fondé sur les traits non
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psychologiques et celui basé sur les traits psychologiques. Cela permet de savoir si la

personnalisation de la marque est inférée par la forme physique de 1’objet ou par d’autres

éléments plus symboliques. Les traits non psychologiques correspondent a des éléments de

ressemblance physique avec 1’étre humain (par exemple : la bouteille de Contrex assimilée aux

mensurations d’une femme). Quant aux traits psychologiques, qui représentent les émotions,

les sentiments, les traits de personnalités ou encore les gestes et les comportements, ils peuvent
étre de deux natures :

> Soit ils sont imaginatifs, ’individu se servant de son imaginaire et percevant un

objet ou un animal fictif comme un étre humain (par exemple les fritounettes de

Végétaline, la promesse de frites dorées était illustrée par les lunettes de soleil) ;

> Soit ils sont interpretatifs, 1’individu cherchant & expliquer et & interpréter les

signaux émis par 1’agent non-humain, a travers des mécanismes utilisés

habituellement pour décrire les étres humains (par exemple la rencontre d’un

couple associée au café Carte Noire). Cette distinction permet la détermination

des éléments qui déclenchent le phénoméne de personnalisation des objets,

produits ou marques.

De plus, Govers et Schoormans (2005) ont montré dans leur recherche que la
personnalit¢ d’un utilisateur typique peut €tre associée a la forme ainsi qu’au design d’un
produit et que le taux de préférence du produit est plus fort dans le cas ou le consommateur

estime que sa personnalité ressemble ou s’approche de celle de 'utilisateur typique et idéal.

C’est par I’anthropomorphisation de la marque que I’individu lui attribue des
caractéristiques humaines et ressent pour elle des sentiments qu’il pourrait ressentir pour un
individu. L’anthropomorphisation partielle est I’illustration que la haine envers une marque
peut étre ressentie par un consommateur. La typologie de Keeley (2004) apporte une précision
supplémentaire en faisant la distinction entre la personnalisation de la marque produite par la
forme physique de 1’objet et celle par d’autres éléments plus symboliques. La haine envers la
marque peut étre génerée de différentes fagons selon les individus. Précisons qu’un type
d’anthropomorphisation n’est pas exclusif, et que la personnalisation de la marque peut avoir

lieu par plusieurs processus simultanément.
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Sur la base des analogies et rapprochements réalisés entre les relations interpersonnelles
et la relation marque-consommateur, la marque agit sur le consommateur de la méme maniére

que les personnes qui I’entourent. La marque est considérée comme une représentation sociale

(Michel 2004).

Dans le cas des émotions, d’aprés Ben-Ze’ev (2001), les émotions typiques sont dirigées
vers des agents et en particulier des agents humains. Il souligne que, dans certaines occasions,
des « objets inanimés » (p. 45) provoguent des émotions. Mais beaucoup plus fréguemment que
ces cas exceptionnels, les émotions sont dirigées vers des objets inanimés construits comme des
agents ou qui en ont les caractéristiques. Il donne I’exemple d’un homme jaloux de la dévotion
de sa femme pour son travail, le travail n’est pas un agent mais il a des caractéristiques
représentatives d’un rival ; ou encore quand un individu affirme «je hais la guerre » ou
«j’'aime les céréales », 1a encore, la guerre et les céréales ont des caractéristiques identiques

aux agents qui sont I’objet de haine ou d’amour.

La compréhension du phénoméne d’anthropomorphisation aide a la compréhension des
relations marque-consommateur, tant dans leurs aspects positifs que négatifs. Les travaux de
Fournier decrivent ces relations et vont nous permettre de mieux appréhender le processus qui

ameéne un individu a hair une margque.

2.2. LES RELATIONS MARQUE-CONSOMMATEUR : TRAVAUX DE FOURNIER

Plusieurs articles de Fournier qui mettent en lumieére les relations marque-
consommateur sont présentés dans 1’ordre chronologique, ce qui parait le plus pertinent afin de
saisir au mieux le cheminement de ses travaux. Les travaux que Fournier a menés seule ou avec
d’autres chercheurs sont une référence dans le monde académique du marketing concernant les

relations, souvent complexes, que les consommateurs entretiennent avec les marques.

2.2.1. TRAVAUX SUR LA FIDELITE ET LES CATEGORIES DE PRODUITS : FOURNIER ET YAO
(1997)

Fournier et Yao (1997) réalisent une recherche sur la fidélité des consommateurs a la
marque via la technique des récits de vie. Huit personnes ont ét¢ interrogées lors d’entretiens
d’une durée de 2h a 3h30. Le café et les marques de café servent de support a leur travail. Afin

de renforcer la validité des données recueillies, les personnes interrogées devaient illustrer leurs
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sentiments a propos du café et de la marque a laquelle ils sont fidéles grace a des images et des
photographies. Les profils des personnes interrogées sont tous différents que ce soient en termes
d’age, de genre, de catégorie socio-professionnelle, de statut marital, de quantité de
consommation de café, de marques consommées ou encore de la proportion de consommation

de cette marque lors des dix derniers achats de café.

L’analyse des données apporte trois informations centrales sur la fidélité a la marque :
(A) toutes les relations de fidelité a la marque ne sont pas identiques que ce soient en termes de
force ou de caractere ; (B) certaines relations a la marque non identifiées comme fidéles sont
en réalité des relations importantes pour le consommateur ; (C) la définition de la fidélité a la

marque pose un probléme d’interprétation.

A. RELATIONS DE FIDELITE A LA MARQUE DIFFERENTES EN TERMES DE FORCE OU DE

CARACTERE

Les auteurs décrivent trois types de relations de fidélité a la marque. Tout d’abord,
I’engagement marital représente la fidélité classique comme définie dans la littérature. Le
consommateur est fortement dépendant de la marque, elle fait partie intégrante de sa vie. 1l se
sent impliqué et engageé vis-a-vis de cette marque. Ensuite, lorsque 1’individu tombe amoureux,
une relation émotionnelle se crée entre le consommateur et la marque. Via le bouche-a-oreille
positif, le consommateur véhicule une bonne image de la marque. Mais ce n’est pas une relation
exclusive. Enfin, la relation du type meilleure amie de 1’individu, dans cette relation I’identité
du consommateur est renforcée par la marque. Le consommateur a besoin de cette derniére pour
se forger une image positive de lui-méme. Elle joue le rdle de meilleure amie en offrant un

soutien a ce que le consommateur veut devenir.

B. RELATIONS A LA MARQUE NON IDENTIFIEES COMME FIDELES

Certaines des relations a la marque ne sont pas identifiees comme fideles mais sont
quand méme des relations importantes pour le consommateur. Dans ces cas-la, le
consommateur est fidéle a plusieurs marques. Le consommateur peut choisir parmi les marques
qu’il aime en fonction des promotions ou en fonction des occasions qui lui sont données. C’est
une situation d’une relation de fidélité segmentée, ou chaque marque a une valeur unique. La

fidélité peut étre multimarque et chaque marque se réfere a un univers particulier.
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C. DEFINITION DE LA FIDELITE A LA MARQUE : PROBLEME D’INTERPRETATION.

Dans certains cas, les consommateurs ne sont pas sensibles aux marques mais a d’autres
éléments. Par exemple, concernant le café, un consommateur pourra étre attentif au type de café

et & son processus de création ou encore a la nature du produit.

La compréhension du phénomene de la fidélité a la marque, qui se révéle étre un
phénomene dynamique et non pas exclusif comme elle était conceptualisée jusque-la, suggere
que les relations négatives se déroulent de la méme fagon, mais également que les phases de
relations positives peuvent alterner avec des phases de relations plus négatives entre la marque
et le consommateur. Nous pouvons nous demander s’il est possible d’étre fidele a une marque
haie et si la haine envers la marque peut concerner toutes les marques d’une méme catégorie de
produits. L’article suivant va dans ce sens puisqu’il présente une théorie sur les relations

positives et négatives entre le consommateur et la marque.

2.2.2. TRAVAUX SUR LES RELATIONS POSITIVES ET NEGATIVES AVEC LES MARQUES :
FOURNIER (1998)

Dans cet article, I’auteur propose une meilleure compréhension des relations qui Se
forment entre le consommateur et les marques qu’il connait et utilise. Pour cela, Fournier (1998)
s’appuie sur les théories de la consommation symbolique mais €¢galement sur celles de la fidélité

a la marque et de la personnalité de la marque.

Fournier (1998) réalise des entretiens phénoménologiques afin de permettre la
compréhension des significations subjectives des expériences vécues par les consommateurs
avec les marques (Thompson, Locander, et Pollio 1989). Elle interroge trois femmes qui se
trouvent dans des situations de vie différentes. Jean a 59 ans, elle est barman dans un bar et vit
avec son mari dans une petite ville ; Karen a 39 ans, elle est recemment divorcée, vit avec ses
deux enfants et travaille a temps plein en tant que manager ; Vicki a 23 ans, elle est étudiante
en derniere année dans une grande université. L auteur a récolté pour chacune d’entre elles
entre 12 et 15 heures d’entretiens sur une période de 3 mois. Son choix d’échantillon
exclusivement féminin est justifié par le fait que les femmes ont une tendance supérieure a parler
de leurs relations interpersonnelles et de leurs implications avec les marques que les hommes. Les

données sont divisées en deux types d’information, tout d’abord une description de la personne

108



Chapitre 2 : Caractéristiques des consommateurs haineux

et de son histoire sur 1’utilisation des marques ; puis des détails contextuels sur la vie des
personnes interrogées. Les marques étudiées sont aussi bien des produits durables, semi-
durables, que des services.

L’analyse des données recueillies montre que les relations aux marques existent au
niveau des expériences de consommation vécues. Les relations affectent et sont affectées par
les contextes dans lesquels elles apparaissent. Ainsi les consommateurs achétent une marque
régulierement parce qu’ils sont impliqués dans la relation avec cette marque et non pas pour
des raisons de performance. Les marques leur permettent de renforcer la définition de leur

identité.

Le processus de la relation entre un consommateur et une marque est généralement
décomposé en plusieurs phases. Les théories different sur le nombre de phases qui ont lieu, la
nature du processus pour le développement de chaque étape et les mécanismes gouvernant les
transitions entre les étapes (exemple : nouveauté et excitation, comparaison contre alternatives

disponibles, accumulation du stress).

Grace a I’analyse des données recueillies, 1’auteur met en évidence sept dimensions
proéminentes, qui sont identifiées comme des catégories émergentes : volontaire (délibérément
choisie) contre imposée ; positive contre négative ; intense contre superficielle ; endurante
(long-terme) contre court terme ; publique contre privée ; formelle (liée au réle ou a la tache)
contre informelle (personnelle) ; symétrique contre asymétrique. Elles permettent, par la suite,

de proposer quinze formes de relations (tableau 18) entre les marques et les consommateurs.
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Tableau 18: Une typologie des formes des relations consommateurs-marques

(Fournier 1998)

Formes de la
relation

Définitions

Mariage arrangé

Union non volontaire imposée par les préférences d’une 3°™ partie. Prévu
sur le long terme, c’est un engagement exclusif, bien qu’a des niveaux
faibles d’attachement affectif.

Amis/copains
occasionnels

Amitié faible en affect et intimité, caractérisée par un engagement peu
fréquent et sporadique et peu d’attente pour la réciprocité et les
récompenses.

Long terme, relation engagée précipitée par une influence

compartimentée

Mariage de . A ) \
environnementale contre le choix délibéré et gouvernéee par des régles
convenance . .
de satisfaction.
Partenaire Long terme, imposée volontairement, union sociale soutenue élevée dans
engagé I’amour, I’intimité, la confiance et un engagement a rester ensemble en
dépit de circonstances négatives.
Meilleur ami Union volontaire basée sur le principe de réciprocité, I’endurance est
assurée par le fait de fournir de fagcon continue des récompenses positives.
Hautement spécialisée, confinée a la situation, I’amiti¢ durable est
Amitié caractérisée par une intimité plus faible que les autres formes d’amitié mais

des récompenses socio-émotionnelles et une interdépendance plus
importantes. Entrée et sortie faciles.

Parenté

Union non volontaire avec des liens de lignage.

Rebonds/
Evitement axé
sur la relation

Union précipitée par le désir d’abandonner les partenaires précédents ou
disponibles, comme opposée a I’attraction de choisir un partenaire pour soi.

Amitié Souvent engagée, chargée affectivement de relations qui rappellent les
d’enfance  |temps anciens. Apporte la sécurité et le confort du soi passe.
Courtoisie  |Statut de relation intérimaire allant vers un contrat de partenariat engagé.
Obsédantes, trés émotives, des attractions égoistes cimentées par le
Dépendance [sentiment que l'autre est irremplagable. La séparation apporte de 1’anxiété.
Haute tolérance des transgressions des autres.
Engagement a court terme, dans un temps limité, basé sur une récompense
Aventure  |émotionnelle élevée, mais dépourvu de demande d'engagement et de
réciprocité.
Inimitié Relation intensément impliquante caractérisée par un affect négatif et le

désir d'éviter de faire souffrir l'autre.

Affaire secréte

Trés émotive, relation privée considérée comme risquée si elle est exposée
a d'autres.

Asservissement

Union non volontaire entierement régie par les désirs du partenaire de la
relation. Implique des sentiments négatifs, mais persiste en raison des
circonstances.
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Ces dimensions mettent en lumiére de nombreux domaines relationnels peu exploités
dans la littérature en marketing. Par exemple, les relations d’attraction, guidées par les
preférences, sont beaucoup plus étudiées que les relations caractérisées par 1’évitement ou par
I’affect négatif. L’auteur constate que les relations entre les marques et les consommateurs
évoluent dans le temps. Elles peuvent aussi bien se renforcer que se dégrader dans un laps de
temps plus ou moins long. Bien qu’elles impliquent des sentiments négatifs, le consommateur
est obligé d’entretenir une relation avec la marque. Cependant, aucune relation de haine n’est

mise en évidence, probablement en raison du faible nombre d’individus interrogés.

Fournier (1998) identifie, dans la suite de son étude, deux modeéles généraux de
détérioration de la relation (tableau 19) : le mode¢le de I’entropie (état de « désordre » d'un
systeme, caractérise toujours la complexité d'un systéeme) et le modele de stress (état réactionnel

de I'organisme soumis a une agression brusgue).

Tableau 19 : Modeles de dissolution des relations occasionnelles et engagées (Fournier
1998)

Modeéle de stress Modéle d’entropie
Détérioration et dissolution actives de la relation, précipitée Détérioration et
par I’environnement, I’orientation du partenaire ou des dissolution de la relation
interruptions dyadiques. Le développement de la trajectoire résultant d’un échec a
liee aux expériences avec la marque est soudain et la maintenir consciemment et
diminution de la relation est marquée. activement la relation.
Stress environnemental La dissolution des
Facteurs de stress imposés : Perturbation qui rend la trajectoires est caractérisée

continuité de la relation impossible ou trés peu probable (lors | par un
d’un déplacement dans une zone géographique ou la marque | « évanouissement » subtil
n’est pas disponible). Intrusion des alternatives : Perturbation | et graduel. Il y a un échec

précipitée par des interférences venant d’alternatives des deux partenaires a
imposées, attractives ou supérieures. maintenir la relation et a la
Stress de ’orientation du partenaire : rajeunir.

Facteurs de stress induits personnellement : Désordre motive
par un changement de personnalité, de réle, de besoin ou
de valeur qui rend I’ajustement entre le produit et le
consommateur impossible. Facteurs de stress imposés
managérialement : Désordre résultant de décision
manageériale de terminer la relation ou d’altérer le role de la
marque partenaire.

Stress dyadique/relationnel : Intrusion de regles non écrites
dans la relation, abus de confiance, échec a tenir une
promesse, ou perception de la négligence de la part du
partenaire de la relation.
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Le modele de stress fait référence a un choix actif du consommateur qui décide
délibérément de diminuer ou de stopper sa relation a la marque de fagon assez nette. Dans le
modele d’entropie, I’échec du maintien de la relation est bilatéral et se fait progressivement

dans le temps.

Une des principales différences entre les deux modeéles est le fait que « la détérioration
dans des relations occasionnelles contenues dans les données est mieux caractérisée par le
modeéle d’entropie, alors que les ruptures dans des partenariats intenses et engagés Sont mieux

capturées par le modéle de stress » (Fournier 1998, p. 363).

Les relations marques-consommateurs pouvant se détériorer, cela signifie qu’elles ne
sont pas linéaires. L auteur propose six types de trajectoires caractérisant les relations que les
consommateurs entretiennent avec les marques (figure 14). Les relations peuvent évoluer de
facons tres différentes selon le type de marque, le type de produit mais aussi selon les
caractéristiques du consommateur. Au regard des explications données par I’auteur il semble
que 1’origine des graphiques corresponde a de I’indifférence du consommateur a I’égard de la
marque. Dans ce cas, Fournier (1998) n’aborde pas de fagon explicite les trajectoires des

relations qui ont lieu lorsqu’elles deviennent négatives.

Figure 14 : Trajectoires de développement de la relation a la marque (Fournier 1998)

Panell® Panel 2 Panel 3
Biological Life Cycle Growth - Decline - Plateau Passing Fling
(e.g., Vicki and Tetley tea) (e.g., Karen and Tide) (e.g., Vicki and Various Shampoos)
Panel 4 Panel 5 Panel 6
Approach - Avoidance Cyclical Resurgence Stable Maturity
(e.g., Jean and Skippy) (e.g., Karen and Lender’s, Eggo, (e.g., Jean and her sauce-making brands;
Cheerios and Kix) Karen and Gatorade)

s
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Enfin, I’auteur conceptualise la force des relations avec les marques gréace a un construit
en six facettes nommeé « Brand Relationship Quality » (BRQ). La nature du concept en
multifacettes met en lumiére que les choix et les comportements des consommateurs par rapport
aux marques sont basés sur des facteurs et obligations affectifs plutét que sur des éléments

cognitifs.

Cette recherche fait référence dans le monde académique en termes de relation marque-
consommateur. En effet, elle identifie et définit des formes de relation tres variées et permet
une vision dans le temps de ces relations. L’auteur développe une solide approche conceptuelle
a partir de laquelle la théorie de la relation a la marque peut étre cultivée. Elle montre que (1)
les marques peuvent et doivent servir de partenaires de relations viables ; (2) les relations
marque-consommateur sont valides au niveau des expériences de vie ; et (3) les relations
marque-consommateur peuvent étre spécifiées de différentes facons en utilisant un vocabulaire

conceptuel riche a la fois théorique et managérial.

Fournier (1998) décrit I’évolution des relations marque-consommateur a travers trois
résultats majeurs : une typologie des relations marque-consommateur comprenant quinze types
de relations ; la mise en lumiere de deux modeles de détérioration de la relation ; et six

trajectoires possibles de 1’évolution de la relation.

Nous nous intéressons dans notre recherche a plusieurs types de relation. Tout d’abord,
au processus de dégradation de la relation qui améne le consommateur a interrompre sa relation
« classique » avec la marque et a entrer dans un rapport négatif avec celle-ci. Ce rapport négatif
pouvant aller jusqu’a hair la marque. C’est le modele de détérioration 1ié au stress proposé par
Fournier (1998) qui semble le mieux décrire ce phénomene. Ainsi il conviendrait de déterminer
si le consommateur confronté a ce stress ressent de la haine envers la marque. Le deuxiéme
type de relation que nous étudions intervient lorsque le consommateur hait une marque alors
qu’il n’a jamais fait I’expérience de cette marque. Nous souhaitons identifier les conséquences
comportementales de ces deux types de relation. Il semble pertinent d’approfondir les raisons

qui entrainent des variations de trajectoires dans les relations.

L’article suivant se propose de tester 1’effet d’une transgression d’une marque sur

I’évolution de la relation marque-consommateur grace une expérimentation.
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2.2.3. TRAVAUX SUR LA TRANSGRESSION : AAKER, FOURNIER, ET BRASEL (2004)

Cet article examine 1’évolution de la relation marque-consommateur grace a une
expérimentation longitudinale. Selon qu’il s’agisse d’une marque sincére ou d’une marque

passionnante, les patterns de développement different.

Une expérience longitudinale impliquant un design factoriel en 2 (personnalité de la
marque) x 2 (transgression) x 3 (temps) a été menée par les auteurs. La catégorie de produit
choisie est la photographie en ligne. Quarante-huit participants ont complété I’ensemble du
questionnaire. L’expérience a duré deux mois durant lesquels les mesures ont été recueillies a
trois moments différents (lors des jours 22, 47 et 54). Quatre méthodes d’analyses des données
ont été réalisées pour répondre aux problématiques de cette recherche.

Ainsi, les relations avec les marques sinceres s’approfondissent au fil du temps en
liaison avec les modeles d'amitié, alors que les relations avec les marques passionnantes
montrent une trajectoire caractéristique de courte durée. Mais cela n’est valable que si la

relation se déroule sans transgression.

D’un co6té, les transgressions ont été particuliecrement dommageables pour les relations
avec les marques sincéeres, qui ne montrent aucun signe de reprise malgré les tentatives de
réparation ultérieures. Les patterns de résultat suggerent que la transgression a fourni la preuve
contraire aux attentes du partenaire par la détérioration de la perception de la qualité du
partenaire (par exemple, « cette marque n’est pas aussi concernée par moi que je ne le
pensais ») et de violation des niveaux d'intimité assumée avec la marque (par exemple, « elle
n’est pas la marque que je pensais qu'elle était »). De plus, la transgression a également
endommage les significations fondamentales sur lesquelles se fondent ce partenariat
apparemment étroit, par l'affaiblissement des bases de I'auto-connexion et par la diminution de

la satisfaction et de I'engagement global.

D’un autre c6té, les relations avec les marques passionnantes ont, de facon étonnante,
montré des signes de relance aprés des transgressions. La qualité du partenariat avec la marque
est un médiateur de la relation. Les résultats suggérent un construit dynamique de la
personnalité de la marque, une plus grande attention aux événements d'interruption, et I'examen

des contrats de relations formees avec différentes marques.
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Les resultats suggerent que la transgression et la réparation en découlant ont permis de
dynamiser quelque peu la relation avec la marque passionnante, peut-étre en injectant de
nouvelles significations et saillance dans la relation et inversant ainsi le declin naturel qui
courait par ailleurs. Ceci est cohérent avec I'hypothése selon laquelle une transgression peut
agir comme un point dans la relation d'inflexion. Dans ce cas, il permet a la marque
passionnante de (ré)-activer le systeme de fixation qui sous-tend la relation a la marque, incitant
ainsi le réexamen des niveaux de connexion, l'intimité et I'engagement des consommateurs. La
transgression avait un sens et donc des conséquences différentes pour la marque sincére, pour
laquelle les significations injectées impliquent des preuves infirmant les capacités de la marque
et les intentions d'agir selon les termes d'un contrat qui ont nui a la base de la relation. Les
patterns de développement étaient nettement différents pour les marques passionnantes avec
une amélioration de la force dans le sillage des transgressions. Aux mains de marques
passionnantes, la séquence transgression/récupération semblait (1) fournir des connaissances
utiles sur la marque et la relation (par I'intimité et la qualité de partenaire du développement) ;
(2) réactiver les systémes de fixation (par gains auto-connexion) ; et (3) augmenter les niveaux

d'interdépendance et donc I'engagement dans la relation.

Cet article apporte un éclairage sur 1’évolution de la relation marque-consommateur
lorsque la marque fait une transgression et tente de réparer par la suite. Nous avons pu constater
que selon la personnalité de la marque, la réponse des consommateurs est tres différente voire
opposeée. Aaker et al. (2004) tentent d’expliquer les raisons de cette évolution, or les sentiments
et émotions ne sont pas du tout abordés dans cette recherche. Le consommateur se sent il trahi,

en colére ou ressentit-il de la haine envers cette marque ?

2.2.4. CONCLUSION DES TRAVAUX DES RELATIONS MARQUE-CONSOMMATEUR

Les travaux fondateurs de Aaker et al. (2004), Fournier et Yao (1997) et Fournier (1998)

sont résumés dans le tableau suivant (tableau 20).
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Tableau 20 : Tableau récapitulatif des travaux fondateurs dans [’étude des relations
marque-consommateur

Auteurs Objectifs de |a Echa}ntlllon et Apports de la recherche
recherche méthodes
Utilisation de la théorie | Echantillon : 8 La nature diverse des
de la relation répondants (4 relations de fidélité a la
interpersonnelle pour femmes/4 hommes) marque :
i examiner, repositionner | Catégorie produit : Engagement marital
Fournier . . . o
ot Va0 e_t e,te_n,d\re la notion de Ca,fe N Etrg amoureu:se\
(1997) fidélité a la marque Methode : Récits de Meilleure amie a
vie, complétés par des | I’adolescence
images illustrant les La fidélite est un processus
relations avec la dynamique
marque
Travaux fondateurs Echantillon : 3 femmes | Création du modéle
Theorie sur la relation | Méthodes : Récits de « Brand Relationship
marque-consommateur | vie (entretiens en Quality » (BRQ) :
profondeur). Conceptualisation et
. évaluation de la force des
Fournier relations marque-
(1998)
consommateur.
La marque est un
partenaire actif de la
relation avec le
consommateur.
Evolution de la relation | Echantillon : 48 Transgressions ont un effet
marque-consommateur | personnes négatif sur la relation avec
selon la personnalité de | Catégorie de produits : | les marques sincéres et un
Aaker et la marque en cas de Photographies en ligne | effet positif avec les
al séquence Méthodes : marques passionnantes
(2004) transgression/récupérati | Expérimentation La qualité du partenariat
on longitudinale, médiatise cette relation
ANOVA, ANCOVA,
Régression
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Fournier a publié plusieurs articles sur les relations marque-consommateur, nous avons
choisi de présenter ceux qui nous semblent les plus pertinents pour notre recherche. Elle y
montre ’aspect dynamique de la relation marque-consommateur. Des relations diverses
peuvent exister, elles ne sont pas figées dans le temps. Un consommateur peut trés bien passer

d’une relation positive a une relation négative ou inversement.

Un des points clés des recherches de Fournier se situe au niveau de la méthodologie
utilisee. Elle réalise des entretiens longs et en profondeur pendant lesquels les chercheurs
entrent véritablement dans la vie de I’individu. Mais si cette méthodologie a I’avantage de
permettre de suivre tout le processus de consommation (avant, pendant et apres), elle est
également une limite de ses recherches qui restent actuellement majoritairement exploratoires
et qui interrogent trés peu d’individus. Ces travaux se focalisent tout particulierement sur les
relations positives entre les consommateurs et les marques, or il existe encore de nombreux
domaines relationnels peu exploités dans la littérature en marketing (Fournier 1998).
Notamment lorsqu’il s’agit des extrémes tels que la haine envers la marque qui est un concept

occulté dans les travaux de Fournier sur la relation entre la marque et le consommateur.
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SYNTHESE DE LA SECTION 2

L’objectif de cette section résidait dans la meilleure compréhension des relations qui
existent entre les consommateurs et les marques et la place de la haine envers la marque
dans ces relations. Pour cela, 1’étude du phénoméne d’anthropomorphisation par lequel la
marque est personnifiée par ’individu a amené un éclairage important a cette recherche.
Cela vient confirmer qu’un consommateur peut ressentir un sentiment de haine envers la

marque, pour autant il a tout a fait conscience que la marque n’est pas un étre humain.

La presentation des travaux fondateurs de Fournier sur la relation marque-
consommateur a permis de mettre en exergue un certain nombre de comportements du
consommateur. La relation que le consommateur entretient avec la marque évolue dans le
temps positivement ou négativement selon plusieurs variables telles que la personnalité de
la marque et de I’individu ou les actions de la marque (transgression / récupération). La
haine envers la marque est un sentiment qui remet en cause I’avenir de la relation marque-
consommateur, ou qui génére une relation extrémement négative amenant le consommateur

a des comportements de résistance et d’anti-consommation envers la marque qu’il hait.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 2

Ce chapitre était consacré a la revue de la littérature en rapport avec les caractéristiques

personnelles des consommateurs haineux envers une marque.

Les facteurs individuels de la haine jouent un role en amont et en aval de la haine. En
effet, certains viennent influencer le fait de ressentir ou non de la haine ainsi que son intensité,
comme la conformité sociale ou la libert¢ de choix, d’autres agissent sur le type de

comportement réalisé par 1’individu, tel que I’estime de soi

Nous avons ensuite éclairé le role de la haine dans les relations existantes entre les
consommateurs et les marques a partir d’une meilleure compréhension de ces rapports. Ces
derniers sont soutenus par 1’anthropomorphisation de la marque, confirmant 1’existence de la

haine dans le contexte de notre recherche.

Ces relations sont en constante évolution. La haine envers la marque conduit le
consommateur a des comportements de résistance et d’anti-consommation envers la marque

qu’il hait.

A I’issue de cette analyse, il apparait que 1’étude de la haine envers la marque est encore

sous-exploitée malgré sa place dans les relations entre les marques et les consommateurs.
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CONCLUSION DE LA PARTIE 1

Cette premiére partie de notre recherche visait a faire un état de 1’art de la littérature sur
la haine et la haine envers la marque afin d’établir le lien entre les deux. Elle a permis d’avoir

une vision globale du phénomeéne de haine envers la marque.

Dans le premier chapitre, nous avons exploré la nature de la haine envers la marque a
travers ses définitions et ses caractéristiques essentielles. Cela nous a conduit a proposer la
définition suivante : La haine envers la marque est une attitude globale négative envers une
marque, elle se compose de plusieurs émotions négatives et engendre toujours un comportement
vis-a-vis de la marque visée. Ainsi la haine envers la marque a lieu lorsque trois conditions sont

réunies : (1) une attitude négative ; (2) plusieurs émotions négatives ; et (3) des comportements.

Le second chapitre a ensuite permis d’avoir une vision de la haine dans un processus
plus dynamique de relation entre la marque et le consommateur. Ces relations sont variées et
évoluent dans le temps. Cependant, ce sont surtout les relations positives qui ont été étudiées,
moins d’attention a été consacrée aux relations négatives. Cela est d’autant plus vrai lorsque
I’on considére les relations les plus extrémes telles que celles incluant de la haine envers une
marque. Enfin, les caractéristiques individuelles des consommateurs haineux envers une
marque et des typologies ont été présentées et nous ont permis de mieux comprendre les

individus concernés par cette émotion.

Bien que ne prétendant pas a I’exhaustivité, la premiére partie a offert un ancrage
théorique a ce travail doctoral sur la haine envers la marque. La suite de cette recherche propose

de valider empiriquement les éléments mis en évidence.
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PARTIE 2 : RECHERCHES EXPLORATOIRES SUR LA HAINE
ENVERS LA MARQUE

La partie 1 de ce travail doctoral a permis de considérer la haine comme un composé
d’une attitude, d’émotions négatives envers une marque et de comportements, mais également
de valider son existence conceptuelle dans les relations marque-consommateur. Cependant,

certaines limites ont été mises en évidence.
Ainsi, la partie 2 permet de répondre aux objectifs suivants :

» Valider empiriquement 1’existence de la haine envers la marque.

> Explorer les expressions de la haine envers la marque et ses conséquences.

> Explorer les expressions de la haine envers la marque sur Internet.

> Conceptualiser la haine envers la marque.

> Mettre en évidence les caractéristiques de la haine envers la marque et des
consommateurs haineux.

> Générer des items pour 1’échelle de mesure de la haine envers la marque.

Pour cela trois recherches exploratoires sont réalisées, la méthodologie de chacune
d’elles est présentée et les résultats sont exposés. Le choix est fait de présenter chacune des
méthodes de collecte suivies a chaque fois par leurs résultats spécifiques (Chapitre 3). Puis,
une discussion des résultats des collectes de données de la phase exploratoire est réalisée
(Chapitre 4).
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Partie 1: Cadre conceptuel: De la
haine a la haine envers la marque

Chapitre 1: Nature de la haine envers la marque
Comprendre la composition de la haine envers la marque

Section 2: Comportements
associés a la haine envers la
marque

Section 1: Emotions, attitudes et
haine envers la marque

Chapitre 2: Caractéristiques des consommateurs haineux

Section 1: Typologies et variables
individuelles des consommateurs
haineux

Section 2: Haine dans les relations
margque-consommateur

Partie 2;: Recherches

exploratoires

Chapitre 3: Méthodologies exploratoires utilisées
Présenter la démarche méthodologique des études
exploratoires et les premiers resultats

Section 1: Approche
par les prototypes
(N=93 et N=132)

Section 3: Entretiens
semi-directifs (N=15)

Section 2: Netnographie
(N=3138 observations)

Chapitre 4: Discussion des résultats de la phase exploratoire
Explorer le concept de la haine envers la marque

Section 2: Comportements de la
haine envers la marque et
caractéristiques individuelles des
haineux

Section 1: Caractéristiques et
conceptualisation de la haine envers
la marque

Partie 3: Haine envers la marque:

Chapitre 5: Construction d’une échelle de mesure
Valider une échelle de mesure fiable de la haine envers la

marque
Section 1: Limites des Section 2: Analyse Section 3 A nalyse
) - . . Factorielle
échelles existantes et Factorielle Exploratoire Confirmatoire
procédure (N=284 et N=553) (N=332)

Chapitre 6: Modéle conceptuel et typologie
Tester un modele conceptuel de la haine envers la marque et une
typologie des consommateurs haineux

Mesure et modele intégrateur

Section 3: Typologie
des consommateurs
haineux envers une

marque (n=548)

Section 2: Résultats
de la recherche
(n=548)

Section 1: Présentation
des hypotheses et du
modeles de recherche
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Faire un état de
art de la
littérature sur
la haine
Faire le lien
entre la haine
et la haine
envers la
marque

Explorer la
haine envers la
marque

Proposer une
échelle de
mesure de la
haine envers la
marque valide
et fiable et
tester un
modele de
mesure et une
typologie
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CHAPITRE 3 : METHODOLOGIES EXPLORATOIRES UTILISEES

Trois méthodologies de récolte de données sont choisies afin de répondre aux différents

objectifs suivants (tableau 21) :

> Valider empiriquement I’existence de la haine envers la marque.

> Explorer les expressions de la haine envers la marque et ses consequences.

> Explorer les expressions de la haine envers la marque sur Internet.

> Conceptualiser la haine envers la marque.

> Mettre en évidence les caractéristiques de la haine envers la marque et des

consommateurs haineux.

> Générer des items pour I’échelle de mesure de la haine envers la marque.

Les trois méthodologies, 1’approche par les prototypes (Section 1), la netnographie

(Section 2) et les entretiens semi-directifs (Section 3), partagent des objectifs communs et ont

des objectifs qui leur sont propres.

Tableau 21 : Objectifs de la phase exploratoire et méthodologies choisies

Approche par les
prototypes
(n=93 et 132)

Netnographie
(n=3138)

Entretiens
semi-directifs
(n=15)

Valider ’existence de la haine
envers la marque

X

X

X

Explorer les expressions de la haine
envers la marque et ses
conséquences

Explorer les expressions de la haine
envers la marque sur Internet

Conceptualiser la haine envers la
marque

Mettre en évidence les
caractéristiques de la haine envers
la marque et des consommateurs
haineux.

Générer des items pour 1’échelle de
mesure de la haine envers la
marque
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Chacune des méthodes de collecte est présentee suivie par les résultats spécifiques a la
méthode.

Le plan du Chapitre 3 est présenté dans la figure 15.

Figure 15 : Plan du Chapitre 3

Partie 2: Recherches exploratoires sur la haine envers
la marque

Explorer la haine envers la margue

3 . Section 1: Approche par les prototypes Présenter la
C;hapltre 3_‘ (N=93 et N=132) démarche
Méthodologies Section 2: Netnographie (N=3138 <: méthodologique des
exp| oratoires observations) études gxploratowes
et Section 3: Entretiens semi-directifs et présenter les
utilisees (N=15) premiers résultats
. . Section 1: Caractéristiques et
Chapltre 4. conceptualisation de la haine envers la
Résultats des marque A Explorer le concept
i — - de la haine envers
méthodes Section ? Comport(imentstqle. I?_ haine la marque
qual itatives envers la marque et caractéristiques

individuelles des haineux
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SECTION 1 : APPROCHE PAR LES PROTOTYPES (ETUDE 1)

De nombreuses recherches montrent que la répétition des expériences avec des objets
ou des évenements semblables menent a la construction de représentations mentales génériques
des éléments importants, des relations entre les éléments de ces objets ou ces événements
(Posner et Keele 1968 ; Rumelhart et Ortony 1977). Bien que des représentations génériques
portent une variété de noms différents dans la littérature scientifique - schémas, scripts,
prototypes (Rosch 1975), ou encore stéréotypes - tous ont en commun l'idée que les
fonctionnalités partagées par beaucoup ou la plupart des membres d'une catégorie occupent une
place centrale dans une représentation mentale organisée (Shaver et al. 1987). Un prototype est
une image mentale d’une chose en particulier a partir du meilleur exemple possible ou du cas

le plus clair (Rosch 1975).

Cette section se propose de mettre en évidence le prototype de la haine envers la marque,
en présentant dans un premier temps cette méthode de recueil et la procédure en deux phases

utilisée. Puis dans un second temps les résultats sont exposés.

1.1. PRESENTATION DE LA METHODE DES PROTOTYPES

1.1.1. ETUDE DES EMOTIONS GRACE AUX PROTOTYPES

Le prototype entier tend & étre activé dés le moment ou l'un de ses éléments est rendu
actif par les circonstances. Ainsi, les conditions environnementales, I'imagerie mentale,
I'expression, les manifestations physiologiques, etc., deviennent autant de voies d'acces
particulieres au déclenchement de I'état émotionnel dans son ensemble. Le nombre de
caractéristiques que le phénoméne posséde en commun avec le prototype théorique de la
catégorie définit le degré d’appartenance a une catégorie (Rosch et Mervis 1975). Ainsi, cette
définition est adaptée au phénomene de 1’émotion. La théorie des prototypes peut étre appliquée
aux émotions (notamment : Averill 1984 ; Fehr et Russell 1984 ; Fitness et Fletcher 1993 ;
Scherer, Wallbott, et Summerfield 1986 ; Shaver, Schwartz, Kirson, et O’Connor 1987 ; Fehr
1986).

Les différentes composantes (circonstances, conditions perceptives, réponses

expressives, physiologiques, subjectives, comportementales, etc...) de chaque expérience
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émotionnelle particuliére sont représentées ensemble dans la mémoire épisodique de I’individu.
La répétition d'expériences emotionnelles composées d'élements similaires entraine ensuite la
constitution en mémoire abstraite d'un prototype (ou schéma) généraliseé de cette classe
d'émotion. Les €émotions sont constituées d’un ensemble de processus plus ou moins
coordonnés et plus ou moins présents selon la nature de 1’émotion (Philippot 2007). Si la
tendance a I’action est suffisamment activée, un ensemble de réponses émotionnelles sont alors
déclenchées. Il peut s’agir de changements physiologiques (le coeur va battre plus vite),
expressifs (I’expression du visage va changer), comportementaux (un mouvement de recul d’un
phobique) ou cognitifs (I’attention va se focaliser sur I’objet concerné). Toutes ces composantes
ne sont pas toujours activées, mais plus elles le sont, plus il s’agit d’une émotion prototypique

(Philippot 2007).

La compréhension de certains concepts, qui sont parfaitement intégrés dans le langage,
est permise avec une approche par prototype, c’est pourquoi il nous semble que 1’étude de la

haine envers la marque a travers la théorie des prototypes est particulierement adaptée.

1.1.2. PROTOTYPE DE LA HAINE

L’amour prototypique a particuliérement ¢été analysé, notamment a travers les
recherches menées par Fehr (Fehr et Russell 1991 ; Fehr et Broughton 2001 ; Fehr 1986), la
haine a moins souvent été étudiée a travers son prototype. Fitness et Fletcher (1990) et Fletcher
et Fitness (1990) suggérent que la haine est une émotion particulierement importante dans les
relations proches, c’est également le cas de la colére, de I’amour et de la jalousie. De plus,
Shaver et al. (1987) mettent en évidence que la haine est la troisieme meilleure représentation
de ce qu’est une émotion derriére I’amour et la colére, respectivement 1°¢ et 2™ meilleure

représentation.

La haine est caractérisée par une tension, une hyperactivation, une impulsion d’action

et une impuissance (Davitz 1969).

L’approche par les prototypes aborde les émotions par la représentation cognitive des
individus. Les prototypes d'émotions comprennent un certain nombre de caractéristiques qui en

font des scripts d'émotions specifiques, par exemple, des antécédents, des symptomes
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physiologiques, les tendances a I'action, les réponses comportementales et des stratégies de
controle (Fehr et Russell 1984 ; Shaver et al. 1987).

Davitz (1969) propose un dictionnaire des émotions grace a des séries d’entretiens d’une
heure sur une ou plusieurs émotions, et d’une recherche fondée sur I’introspection. L’individu
doit se rappeler un moment pendant lequel il a ressenti cette émotion avant de la décrire avec
le plus de détails possibles Puis, il évalue sur une échelle en quatre points 1’adéquation entre
I’item et ce qu’il a ressenti. Il inclut dans la définition de 1I’émotion les termes qui ont été validés

par au moins un tiers des individus.

Voici sa définition de la haine : « tout mon corps est tendu (68) ; je suis facilement irrité,
prét a tout casser (58) ; mon visage et ma bouche sont serrés, tendus, durs (48) ; mon estomac
est noué, serré (46) ; il y a une rigidité musculaire (42) ; mes dents sont serrées (38) ; mes dents
grincent les unes contre les autres (36) ; il y a une tension dans mon dos, mon cou et mes
épaules (34) ; je veux faire quelque chose, quoi que ce soit, pour changer la situation et
soulager la tension (34) ; je veux dire quelque chose de méchant, quelque chose qui va blesser
["autre (62) ; il y a une impulsion de blesser, de frapper I'autre (58) ; une impulsion d’écraser,
de mettre un coup de pied, de mordre, de faire quelque chose qui fait mal (58) ; je continue a
penser a me venger (54) ; je veux exploser, mais je me retiens, je me contréle (50) ; mes poings
sont serrés (46) ; il y a un rétrécissement de mes sens, mon attention devient rivée sur une chose
(40) ; ma tension artérielle monte, le sang semble se précipiter a travers mon corps (46) ; je
sens que je vais éclater ou exploser (46) ; mon pouls s’accélere (40) ; il y a une accélération
du rythme cardiaque (38) ; il y a une excitation, un sentiment d'étre surexcité (34) ; il y a un
sentiment d'étre saisi par la situation (52) ; je me sens rattrapé et dépassé par le sentiment
(50) ; je ne peux pas sourire ou rire (42) ; je me sens comme si j 'étais sous un lourd fardeau
(34) ; j'ai le sentiment d'étre pris au piege, enfermé, attaché, inhibé (40) ; le monde ne semble
pas bon, hostile, injuste (38) ; il y a un désir, un désir de changement, je veux que les choses se
précipitent et commencent a changer (36) ; il est impliqué avec d'autres sentiments (50) ; ¢ est
un sentiment confus (46) ; c'est un sentiment trés personnel (44) ; le sentiment me remplit
completement (36) ; ¢ est un sentiment plus « intérieur » qu '« extérieur » (36) » (Davitz 19609,
p.64).
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Gréce a trois recherches successives, Fitness et Fletcher (1993) mettent en évidence les
prototypes de la haine, de la colére, de la jalousie et de ’amour dans les relations de couple. La
premiere étude évalue les détails prototypiques et cognitifs pour I'amour, la haine, la colére et
la jalousie dans les relations maritales. Ils interrogent 80 hommes et 80 femmes devant se
rappeler de leurs émotions passées, de leur humeur avant et apres I'événement et répondre a des
questions sur les symptdmes physiologiques, les expressions verbales et comportementales, les
cognitions durant I'événement, les tendances ou volontés d'action, les stratégies de contrdle et
les réactions du partenaire. Le questionnaire comprend également un certain nombre de
questions forcées relatives a des variables telles que la durée de I'émotion et différentes échelles
de mesure du souvenir des sujets sur I'évaluation de I'événement (y compris l'intensité
émotionnelle). Un double codage des réponses est réalisé afin de les organiser en catégories.
Aucune différence d’intensité entre les émotions n’est mise en avant. Chacune des quatre
émotions a son propre profil de caractéristiques, son propre prototype. Ainsi, Fitness et Fletcher
(1993) mettent en lumiere que la haine est une émotion qui n’intervient pas avec régularité et
beaucoup de fréquence. Avant I’épisode de haine, I’individu a tendance a étre déprimé.
L’individu s’est senti maltraité, pas considéré ou humilié par son partenaire. La distinction
existe entre un traitement déloyal et le fait d’avoir été négligé ou maltraité. Il se considere
négativement, il pense qu’il mérite d’étre traité ainsi, et considére également son partenaire
négativement. L ’individu s’exprime de fagon négative et hostile avec son partenaire, ou alors il
ne dit rien pour échapper a la situation. Il sent une tension musculaire et agit de facon froide.
Conjointement, le partenaire ressent de la colére, et de la haine, il se sent blessé. La haine peut
durer plusieurs heures, ¢’est une émotion longue. L’individu essaie de contrdler ses sentiments
et comportements car il pense que son émotion est destructrice. La stratégie de contréle la plus
utilisée est cognitive, ¢’est-a-dire que 1’individu essaie de penser a autre chose, il se focalise sur
les aspects positifs de son partenaire, il réinterprete la situation afin de ne pas ressentir
d’émotions aussi intenses. Il adopte aussi parfois des stratégies comportementales, en faisant

autre chose qui détourne son attention du partenaire.

La deuxiéme recherche de Fitness et Fletcher (1993) montre qu’il existe une forte
similitude entre les structures de connaissances lors d’un événement émotionnel réel et lorsque

I’individu imagine un événement émotionnel typique.
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54 femmes et 46 hommes sont interrogés dans la troisieme recherche de Fitness et
Fletcher (1993) afin d’évaluer si les sujets pouvaient identifier correctement une émotion sur la
base d'une présentation soit (1) d’un événement seulement ; (2) soit d’un événement avec des
fonctions prototypiques pertinentes; (3) soit d’un événement avec des informations
d'évaluation cognitive pertinente ; soit (4) d’un événement avec les deux types d'informations.
L’analyse des résultats montre que parmi les quatre émotions, la haine est celle qui est la moins
precisément identifiée, elle est souvent confondue avec la colére. Cela va dans le sens de Shaver
et al. (1987) qui identifient la colere comme une émotion plus basique que la haine et donc ils
suggerent que les caractéristiques prototypiques de la haine sont incluses dans celles de la
colere, plus large. De méme, Frijda (1986) considére la haine comme une version personnalisée
de la colére, et McKellar (1950) que la haine est ressentie lorsque la colere ne peut pas
s‘exprimer. De fagon générale, les différences qui existent entre la colére et la haine sont
subtiles et dépendent de I’interprétation de la situation par les individus. La colére et la haine
impliquent toutes deux une tension, une hyperactivation et une impulsion d’agir contre 1’autre
mais également de I’impuissance ; elles sont différentes dans le sens ou un sentiment

d’incompétence et de faiblesse accompagne la haine (Davitz 1969).

L’approche prototypique est fortement critiquée par ses détracteurs mais également

énormement mise en valeur par ses partisans.

1.1.3. AVANTAGES ET LIMITES DE L’APPROCHE PROTOTYPIQUE

L’approche des émotions par la théorie des prototypes permet de bien comprendre la

facon dont les individus les conceptualisent.

La théorie des prototypes permet de prendre en considération les changements sociaux
et historiques dans la conception de I’émotion étudiée. Elle met en évidence le caractére naturel

et universel des caractéristiques de I’émotion.

Cependant, les individus ont tendance a idéaliser 1’émotion lors des recherches et les
listes de mots proposées aux personnes interrogées sont de plus en plus longues au fil des

recherches.
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De plus, le prototype d’une émotion est la description qu’en font les répondants, mais

cela ne met pas en évidence la fagon dont I’individu en arrive a ressentir cette émotion (Fehr

2006).

Selon Osherson et Smith (1981), il est possible que certains concepts de la théorie
traditionnelle caractérisent correctement la base d’un concept, alors que la théorie des
prototypes caractérise une procédure d'identification. Il faut donc envisager 1’apport de cette

recherche comme complémentaire a une approche classique des émotions.

1.2. PROCEDURE METHODOLOGIQUE MISE EN PLACE

Cette recherche démontre que les événements affectifs, cognitifs, comportementaux et
situationnels associés avec la haine envers la marque peuvent étre fiables a partir de la

dimension de la centralité (structure prototypique).

Cette recherche se fonde sur la théorie des prototypes et sera enrichie par les résultats
des recherches menées conjointement a celle-ci (netnographie - étude 2 - et entretiens semi-
directifs - étude 3). Elle poursuit plusieurs objectifs :

> Valider I’existence de la haine envers la marque

> Définir le prototype de la haine envers la marque

> Mettre en évidence les caractéristiques centrales de la haine envers la marque
> Conceptualiser la haine envers la marque

> Générer des items pour I’échelle de mesure de la haine envers la marque

Les deux phases permettent de répondre aux objectifs et sont adaptées de la recherche
de Fehr (1986) sur les prototypes de I’amour et de 1’engagement. Environ 100 répondants par

phase semblent nécessaires pour assurer la fiabilité des résultats.
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1.2.1. PHASE 1 : COMPILATION D'UNE LISTE DE CARACTERISTIQUES DE LA HAINE ENVERS LA

MARQUE

Cette premiére phase a pour objectif d’identifier les caractéristiques et les attributs de la

haine envers la marque.

A. QUESTIONNAIRE ET DESCRIPTION DE L’ECHANTILLON

Le questionnaire a été diffusé sur Internet et sur Foule Factory, il est présenté dans le tableau
22. La premiére question permet de lister tous les événements et/ou circonstances d'apparition
pouvant provoquer de la haine envers une marque, qui viennent a I'esprit du répondant. La
deuxiéme question liste tous les sentiments, les émotions, les pensées qui viennent a I'esprit
lorsque I'on fait référence a la haine envers une marque. La troisieme question regroupe tous
les symptdmes physiques, les expressions verbales, les facons de s'exprimer qui viennent a
I'esprit du répondant lorsque I'on fait référence a la haine envers une marque. La quatrieme
question contient tous les comportements, les actes qui viennent a l'esprit lorsque l'on fait
référence a la haine envers une marque. La derniere question permet une réponse libre afin
d’ajouter d'autres caractéristiques de la haine envers une marque qui n’ont pas encore été

évoquées.
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Tableau 22 : Questionnaire Phase 1 : Prototype de la haine envers la marque

Introduction

Dans le cadre de ma thése doctorale a I’IAE d'Aix-en-Provence, je
meéne une recherche universitaire sur la haine que les
consommateurs ressentent envers une marque, et cela quel qu’en
soit I'intensité et la durée.

Ce questionnaire comprend plusieurs questions, cela vous prendra
5 minutes. Vos réponses resteront anonymes. Il n'y en a pas de
bonnes ou de mauvaises, il s'agit d'exprimer librement votre avis.
Merci pour votre aide!

Consignes

Au fil des questions, nous vous demandons de lister TOUTES les
caractéristiques qui vous viennent a l'esprit lorsque l'on fait
référence a la haine envers une marque. 1l peut s'agir d'émotions, de
sentiments, de pensées, de comportements, de circonstances
d'apparition, d'actes, d'événements, de symptdémes physiques,
d'expressions verbales, etc. Pour ce faire, vous pouvez vous inspirer
de votre expérience et si vous n'avez jamais ressenti de haine envers
une marque, pensez que vous devez expliquer ce sentiment a une
tierce personne.

Question 1

Listez TOUS les événements et/ou circonstances d'apparition
pouvant provoquer de la haine envers une marque, qui Vvous
viennent a I'esprit. Par exemple, si on vous demandait de faire ce
descriptif pour la terreur, vous pourriez écrire : c'est la possibilité
qu'un danger se produise, le danger peut étre réel (un ours) ou
imaginaire (un fantdme).

Question 2

Listez TOUS les sentiments, les émotions, les pensées qui vous
viennent a l'esprit lorsque I'on fait référence a la haine envers une
marque. Par exemple, si on vous demandait de faire ce descriptif
pour la terreur, vous pourriez écrire: toutes les pensées et
I'attention de la personne sont focalisées sur la menace.

Question 3

Listez TOUS les symptomes physiques, les expressions verbales,
les facons de s'exprimer qui vous viennent a I'esprit lorsque I'on fait
référence a la haine envers une marque. Par exemple, si on vous
demandait de faire ce descriptif pour la terreur, vous pourriez
écrire: le ceeur de la personne bat vite, elle a les yeux grands
ouverts et les mains qui transpirent et tremblent, elle ressent des
sensations désagréables, elle veut parler vite mais bégaie.

Question 4

Listez TOUS les comportements, les actes qui vous viennent a
I'esprit lorsque I'on fait référence a la haine envers une marque. Par
exemple, si on vous demandait de faire ce descriptif pour la terreur,
vous pourriez écrire : la personne court aussi vite que possible pour
échapper a la menace.

Question 5

Souhaitez-vous ajouter d'autres caractéristiques de la haine envers
une margue gque Vous n'avez pas encore évoqueées ?

Questions
sociodémographiques

Genre - Age - Niveau d’études - Catégorie socio-professionnelle
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112 réponses ont été collectées, cependant 19 ne 1’ont pas été complétement et sont
supprimées. 93 réponses sont analysees. Le tableau 23 présente les caractéristiques
sociodémographiques lors de cette premiére phase de collecte. 60 femmes et 51 hommes ont
répondu. La répartition en termes d’age et de niveau d’études est bonne. En moyenne, chaque
individu a répondu 82 mots soit un total de 7630 mots a analyser, ce qui montre la richesse des

réponses.

Tableau 23 : Caractéristiques sociodémographiques de la phase 1 de [’approche par
les prototypes

Age Niveau d'études
Moins de 18| 4 Bac| 12
19-30 38 Bac+2| 18
31-39 23 Bac+3| 14
40-49 15 Bac+5| 38
50-59 24 Doctorat | 18
Plus de 60 7 Sans diplome| 3
Genre Lycée| 8
Femmes 60 | Catégorie socioprofesionnelle
Hommes 51 Retraité| 5
Profession intermédiaire | 11
Inactif| 7
Etudiant| 10
Employe | 20
Cadre | 46
Autres | 12

B. CODAGE

Toutes les réponses sont codées par deux experts de facon indépendante. Les verbatim
listés par les répondants sont compilés et organisés en catégories, ensuite regroupés en sur-
catégories. L’objectif est de proposer un nombre utile de catégories discriminatoires, sans étre
ni trop ni pas assez inclusif. Les synonymes sont regroupés sous la méme catégorie, mais une
attention toute particuliére est portée pour ne pas supprimer d’informations importantes. Des

mots ou expressions proches mais non semblables sont laissés distincts (annexe 2).
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1.2.2. PHASE 2 : EVALUATION DE LA CENTRALITE

La deuxiéme phase de 1’approche par les prototypes a pour objectif d’évaluer la

centralité (prototypicalité) des caractéristiques de la haine envers la marque.
A. QUESTIONNAIRE ET DESCRIPTION DE L’ECHANTILLON

Les individus évaluent sur une échelle en six points la prototypicalité des
caractéristiques de la haine envers la marque. Les caractéristiques de la haine envers la marque
évaluées dans cette phase sont issues de 1’analyse des données de la phase 1. Les
caractéristiques avec une seule fréquence d’apparition ne sont pas retenues dans cette phase.
113 caractéristiques sont intégrées et pré-testées aupres de quatre individus afin de contréler la
bonne compréhension des consignes et des items. Des reformulations ont été réalisées. Le

questionnaire final se trouve en annexe 3.

132 individus ont répondu au questionnaire, mais deux n’en ont pas complété
I’intégralité, ils sont supprimés de la base de données. Le tableau 24 présente les caractéristiques
sociodémographiques de 1’échantillon. 73 femmes et 57 hommes ont répondu. L’échantillon
présente une représentation satisfaisante en termes d’ages, de niveau d’études et de catégories

socioprofessionnelles.
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Tableau 24 : Caractéristiques sociodémographiques de la phase 2 de [’approche par
les prototypes

Age Niveau d'études
Moins de 18 0| College/CAP/BEP 14
19-30 41| Baccalauréat 32
31-39 31| Bac +2 (DUT, DEUG, ...) 22
40-49 31| Bac +3 (Licence) 20
50-59 17 | Master 1/Master 2 31
Plus de 60 0 | Plus de Bac +5 (Doctorat) 11
Genre csp
Femmes 73| Cadre et profession intellectuelle supérieure 15
Hommes 57 | Profession intermédiaire 11
Employé(e) 34
Ouvrier(ére) 1
Etudiant(e) 15
Artisan, commercant(e) et chef d'entreprise 10
Retraité(e) 10
Sans activité professionnelle 24
Autres 10

B. ANALYSE DES DONNEES

Suite a la phase 2, les caractéristiques sont divisées en deux selon la médiane, les
caractéristiques évaluées comme les plus prototypiques sont considérées comme centrales alors

que celles évaluées comme les moins prototypiques sont considérées comme périphériques.

1.3. RESULTATS

L’annexe 2 regroupe toutes les catégories faites par les deux experts dans I’analyse des
données de la phase 1, ainsi que leur fréquence d’apparition. 185 catégories sont créées. Le

tableau 25 présente les catégories les plus fréquentes, soit celles avec plus de 10 occurrences.
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Tableau 25 : Catégories les plus importantes de la phase 1 de ['approche par les

prototypes
Catégories Nombre %, i Code
d’occurrences | d’apparition
Boycott/Non Consommation/Non 58 6,1% C
Achat/Evitement
Bouche-a-oreille 52 5,5% C
Dégodt 39 4,1% E
Insulte 36 3,8% C
Mauvaise qualité / produits engendrant des 34 3,6% A
dommages
Colere 29 3,1% E
Mensonge 27 2,9% A
Braler/Détruire/Dégrader le magasin, les produits 22 2,3% C
Hurler/Crier 20 2,1% S
Ethique/Procédés de fabrication 17 1,8% A
Rejet de la marque 17 1,8% C
Enervement 16 1,7% E
Pollution 16 1,7% A
Travail des enfants 16 1,7% A
Agression physique des responsables/vendeurs 14 1,5% C
Envie de vomir 13 1,4% S
Gestion des employés/Condition de 13 1,4% A
travail/Exploitation
Service aprés-vente défectueux 13 1,4% A
Angoisse/Stress/Peur 12 1,3% E
Augmentation rythme cardiaque 12 1,3% S
Escroquerie 12 1,3% A
Individus qui portent la marque/association a un 12 1,3% A
groupe une cause
Injustice 11 1,2% E
Insatisfaction produit 11 1,2% A
Matraquage publicitaire 10 1,1% A
Vengeance 10 1,1% E

physiques ; C : Comportements

Legende : A : Circonstances d’apparition ; E : Emotions associées ; S : Symptomes
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Cette premiere phase de 1’approche par les prototypes permet de mieux appréhender la
représentation que les individus ont de la haine envers la marque. Ce n’est pas une
représentation réelle de ce qu’elle est puisqu’elle est évaluée sans que I’individu ne

I’expérimente personnellement. Cependant, elle apporte un certain nombre d’informations.

La haine envers la marque apparait aussi bien en cas de mauvaise qualité du produit de
la marque ou de la relation avec le personnel, ce qui correspond a une insatisfaction suite a une
expérience directe avec la marque, qu’en cas de constatation de comportements contraires aux
valeurs des individus (manque d’éthique, par exemple). Cela souligne également la difficulté
de distinguer le produit et la marque pour le consommateur, la haine est parfois dirigée vers un
produit de la marque, parfois elle concerne tous les produits de la marque et donc la marque
dans sa globalité, parfois elle est directement dirigée vers la marque et I’entreprise. En effet, le
produit se trouve en amont de la marque (Kapferer 2000), ce qui lie les deux éléments dans
I’esprit du consommateur qui entretient des relations a la fois avec la marque et avec le produit
(Merunka 2002). Notre recherche porte uniquement sur la haine envers la marque, une attention
particuliéere est portée afin de bien la distinguer des autres haines (haine envers la

consommation, par exemple.)

Les deux principales émotions liées a la haine envers la marque sont le dégodt et la
colére, ce qui vient confirmer que la haine est un composé d’émotions et qu’elle ne peut pas

étre dissociée de celles-ci (Ekman 1992).

Les comportements de bouche-a-oreille, de boycott et d’évitement de la marque sont
associés a la haine envers la marque dans I’esprit du consommateur, ainsi que les insultes et la
détérioration des biens de I’entreprise. La haine conduit a des comportements de fuite (Galdston
1987) ou d’attaque (Staub 1999 ; Sternberg 2005), ce qui se confirme pour la haine envers la

marque.

Cela vient enrichir la réflexion sur le role des émotions dans les comportements d’anti-
consommation et de résistance. La haine envers la marque est aussi bien liée a I’un qu’a ’autre.
Elle est aussi bien : (1) un comportement de résistance du consommateur, contre un pouvoir
(Fournier 1998 ; Pefialoza et Price 1993) engendrant des comportements violents et non-

violents (Pentina et Amos 2011) et (2) un comportement d’anti-consommation, suscitant des
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comportements non violents (Pentina et Amos 2011) et révélant d’une volonté de s’affranchir
de la consommation d’une marque en raison de valeurs non partagées (Hogg 1998 ; Lee et al.
2011).

Suite a la phase 2, les caractéristiques sont divisées en deux selon la médiane, les
caractéristiques évaluées comme les plus prototypiques sont considérées comme centrales alors
que celles evaluées comme les moins prototypiques sont considérées comme peériphérigques. La
moyenne des caractéristiques entre les sujets est calculée, la médiane des moyennes s’¢leve a
4,023. L annexe 4 présente les moyennes de toutes les caractéristiques et le tableau 26 les vingt

caractéristiques les plus centrales de la haine envers la marque.

Tableau 26 : Les 20 caractéristiques les plus centrales de la haine envers la marque

Caractéristiques Centralité | Code
Boycotter, ne pas consommer, ne pas acheter, éviter la marque 5,16 C
Rejeter la marque 4,9 C
Parler a son entourage, sur les réseaux sociaux et autres de l'avis 483 C
négatif que I'on a de la marque ’
Signer une pétition contre la marque 4,68 C
Changer de marque 4,66 C
Etre révolté(e) envers la marque 4,65 E
Se sentir escroqué par la marque 4,6 A
Pollution de la marque, irrespect de I'environnement 4,56 A
Travail des enfants pour la marque 4,56 A
Dénoncer la marque, ses agissements 4,53 C
Abus de la marque de la confiance des individus 4,52 A
Manifester contre la marque 4,49 C
Mensonge de la marque 4,49 A
Ressentir du mépris envers la marque 4,48 E
Etre en opposition avec les idées/valeurs de la marque 4,48 A
Volonté de la marque de faire du profit a tout prix 4,48 A
Licenciement malgré les bénéfices 4,47 A
Ressentir de la méfiance envers la marque 4,45 A
Interdire la marque, 1’arréter 4,45 C
Ressentir de la colere envers la marque 4,45 E
Legende : A . Circonstances d’apparition; E . Emotions associées; S: Symptdémes
physiques ; C : Comportements
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Les cing caractéristiques les plus centrales de la haine envers la marque concernent
toutes des comportements. Il est donc pertinent, lors d’une prochaine collecte de données grace
aux entretiens (étude 3), d’aborder la haine envers la marque a partir des actions des répondants
contre des marques. De plus, cela confirme I’importance de prendre en considération les

comportements lorsque la haine envers la marque est étudiée.

Les résultats de cette recherche (étude 1) se rapprochent des recherches précedentes sur
le prototype de la haine de Davitz (1969) et de Fitness et Fletcher (1993). Les caractéristiques
obtenues dans notre recherche précisent les types de comportements associés a la haine envers
la marque. Deux caractéristiques dans la définition de Davitz (1969) n’apparaissent pas ici, « je
veux exploser, mais je me retiens, je me contrdle » et « ¢’est un sentiment plus « intérieur »
qu’« extérieur » », la tentative de contrdler leurs sentiments et comportements est également
mise en évidence par Fitness et Fletcher (1993). L’individu agit ainsi car il pense que son
émotion est destructrice. La stratégie d’ajustement la plus utilisée est cognitive, ¢’est-a-dire que
I’individu essaie de penser a autre chose, il se focalise sur les aspects positifs de 1’autre, il
réinterpréte la situation afin de ne pas ressentir des émotions aussi intenses. Il adopte aussi
parfois des stratégies comportementales, en faisant autre chose qui détourne son attention. De
plus amples recherches sont nécessaires sur ces stratégies car sans ce contrdle, la haine peut
devenir extrémement dangereuse (Weingarten 2006). Il convient de vérifier si les stratégies de
contréle existe également dans la haine envers la marque, les prochaines phases de collectes de

données pourront y répondre.

Notre recherche met en évidence I’implication d’une tension, d’une hyperactivation et
d’une impulsion d’agir contre I’autre dans la haine envers la marque, tout comme Fitness et
Fletcher (1993) I’atteste pour la haine dans un contexte interpersonnel mais aucune information
n’est donnée sur les sentiments d’impuissance, d’incompétence et de faiblesse qui

accompagnent la haine (Davitz 1969 ; Fitness et Fletcher 1993).

Les résultats montrent peu de différences significatives entre les hommes et les femmes
(tableau 27).
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Tableau 27 : Comparaison des caractéristiques prototypiques entre les hommes et les
femmes

Test d'échantillons indépendants

Test de
Levene
sur
I'égalité
des
variances Test-t pour égalité des moyennes Moyennes
+ Intervalle de confiance
4 écart- 95% de la différence
F |Sig.| t |ddl|Sig.|moyenne| type | Inférieure | Supérieure | Homme | Femme
Se fermer a Hypothése | ,10| ,75|-2,64|128| ,01 -,68 ,26 -1,19 -17 3,52 4,21
toute de
discussion avec | variances
la marque, ses | égales
employés
Capitalisme de | Hypothése | 1,57 | ,21|-2,11|128| ,04 -51 24 -,99 -,03 3,81 4,32
la marque, de
présence dans | variances
un paradis égales
fiscal
Avoir lachair | Hypothese | ,01| ,94|-1,99|128| ,05 -53 27 -1,05 ,00 2,72 3,25
de poule de
variances
égales
Lever les yeux |Hypothése | 1,02 | ,31|-2,74|128| ,01 -,65 24 -1,12 -,18 3,23 3,88
au ciel face a la | de
marque variances
égales
Contracter les | Hypothése | 2,19 | ,14|-2,43|128| ,02 -,69 ,28 -1,26 -, 13 2,96 3,66
machoires face | de
a la marque variances
égales
Parler a son Hypothese | 3,11 | ,08|-2,28|128 | ,02 -,48 21 -,90 -,06 4,56 5,04
entourage, sur | de
les réseaux variances
sociaux et égales
autres de l'avis
négatif que I'on
a de la marque

Les analyses statistiqgues montrent des différences significatives (p<,05) entre les
hommes et les femmes sur les items « Capitalisme de la marque, présence dans un paradis
fiscal », « Avoir la chair de poule », « Lever les yeux au ciel », « Contracter la machoire »,
« Parler a son entourage sur les réseaux sociaux et autre de [’avis négatif que l’on a de la

marque » et « Se fermer a toute discussion avec la marque, ses employés ». Ainsi, a part les
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caractéristiques citées qui sont considérées comme plus représentatives par les femmes que par
les hommes, la représentation de la haine envers la marque des femmes et des hommes est

identique.

Concernant les différences entre les ages, on peut noter des différences significatives
pour les items « Licenciement malgré les bénéfices » et « Produits testés sur des animaux,
exploitation des animaux ». Pour le premier item, la différence de moyennes entre les catégories
d’age 40-49 ans et + de 60 ans est de -1,7 alors que pour le second item la différence de
moyennes entre les catégories d’age 31-39 ans et + de 60 ans est de -1,50. Hormis ces deux cas,

la vision de la haine envers la marque est identique quelque que soit 1’age.

Aucune différence significative n’existe selon le niveau d’études ou la catégorie socio-

professionnelle.

Si ces informations nous donnent des indications sur les différences de perception de la
haine envers la marque entre différentes catégories d’individus, cela n’indique pas si ces
différences existent également lorsque les individus ressentent directement de la haine envers

la marque.

Les prochaines recherches qualitatives, composées d’une netnographie (étude 2) et
d’une série d’entretiens (étude 3), auront pour objectif de compléter les résultats de cette

approche par les prototypes.
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SYNTHESE DE LA SECTION 1

Cette étude 1 en deux phases par la méthode des prototypes permet de répondre aux

objectifs fixes :
> Valider I’existence de la haine envers la marque

La richesse des informations recueillies attestent de I’existence de la haine envers la
marque pour les consommateurs. L’importance des caractéristiques comportementales et
émotionnelles dans les attributs les plus centraux montrent 1’intérét de considérer la haine
envers la marque non seulement comme un composé d’émotions mais également grace a ses

comportements.
> Définir le prototype de la haine envers la marque

Les 185 caractéristiques mises en évidence lors de la premicre phase de I’approche

utilisée représentent le prototype de la haine envers la marque.
> Mettre en évidence les caractéristiques centrales de la haine envers la marque

Enfin les caractéristiques les plus centrales de la haine envers la marque sont mises
en lumiere grace a la phase 2. Ces informations nous renseignent non seulement sur les points
a approfondir lors des études exploratoires suivantes mais fournissent également un point de

départ pour la création d’une échelle de mesure valide et fiable de la haine envers la marque.

Cependant, il est indispensable d’enrichir cette approche méthodologique par des
recherches complémentaires qui permettront de proposer une vision plus « réelle » de la
haine envers la marque en partant des expériences vécues par le consommateur. Pour cela,

une netnographie (étude 2) et une série d’entretiens sont conduits (étude 3).
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SECTION 2 : NETNOGRAPHIE (ETUDE 2)

Apreés avoir mis en évidence un prototype de la haine envers la marque et avoir validé
I’existence de ce concept dans I’esprit des consommateurs (étude 1), la deuxiéme étape
d’analyse de ce travail de recherche consiste en une étude qualitative exploratoire basée sur
I’ethnomarketing, et plus précisement sur la netnographie (étude 2). Cette méthode est définie

avant d’expliquer la procédure utilisée et de présenter les résultats obtenus.

La netnographie permet 1’étude des échanges sur Internet entre les individus exprimant
des commentaires négatifs sur une marque. Les avis des consommateurs sur les marques sont
étudiés ici. Cette méthodologie fait émerger des thématiques majeures qui sont approfondies,

dans un second temps, grace aux entretiens semi-directifs (Kozinets 1998b).

2.1. INTERETS DES METHODES QUALITATIVES

Trois principaux reproches aux méthodologies qualitatives sont données par Giannelloni
et Vernette (2001) : (1) il est impossible de généraliser les résultats en raison des échantillons
de petites tailles utilisés, ces méthodes n'apportent donc pas de validité externe aux résultats
obtenus. Cependant il est possible désormais de réaliser des études qualitatives sur Internet, ce
qui modere cette premiere critique ; (2) les instruments de mesure des études qualitatives sont
jugés peu fiables et peu valides ; et (3) il est difficile d’interpréter les résultats obtenus, de plus

cette étape peut prend beaucoup de temps.

Malgré ces reproches, dans le cadre de notre recherche, les méthodologies qualitatives
sont parfaitement adaptées. La réalisation d’une phase qualitative a pour objectif de saisir au
mieux les différents aspects du concept étudié. De facon générale, les recherches exploratoires
ont comme objectif I'analyse d'un sujet, afin de déterminer des propositions ou des hypothéses
spécifiques, afin d'obtenir une vision aussi compléte que possible du probléme (Evrard et al.
2009).

De plus, les méthodes qualitatives « travaillent en profondeur, pour aller au-dela des
rationalités de facades » (Giannelloni et Vernette 2001, p.68). Au premier abord, le
consommateur peut étre irrationnel et ne pas étre conscient des désirs sous-jacents qui le

motivent. Le consommateur peut mettre en place des mécanismes de défense pour ne pas
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mentionner les origines d'un désir. Or, comme vu dans la premiére partie de ce travail, la haine
est une émotion difficile a admettre, notamment en comparaison de la colere (Fitness et Fletcher
1993), régie par des normes sociales fortes (Ben-Ze’ev 2001). De plus, le caractere extréme de
la haine (Rempel et Burris 2005) peut conduire les individus a estimer qu'ils ne peuvent ressentir

de la haine que contre des personnes et non des objets.

L'individu peut taire sa haine pour une marque pour de nombreuses raisons. Compte-
tenu du caractere encore exploratoire de la haine envers la marque, concept peu étudié en
marketing, les objectifs de ce travail imposent un recueil d'informations riches et détaillées, ce

qui est possible grace aux méthodes qualitatives.

2.2. PRESENTATION DE LA NETNOGRAPHIE

Les techniques de recherche ethnographique consistent en une observation de 1’objet
d’étude, cela de facon participante ou non. La netnographie, qui peut aussi étre appelée
I’ethnographie sur Internet, est une méthode de recherche qualitative (Arnould et Wallendorf
1994). Le nom est issu de la contraction des termes ethnographie et network (Kozinets 1997).
La netnographie étudie les interactions entre les individus appartenant & des communautés
virtuelles, donc entre des individus interagissant sur un sujet donné grace a Internet. Pour cela,
elle adapte les techniques de recherche ethnographique aux études des cultures et communautés
qui émergent grace aux communications se deroulant sur Internet (Kozinets 1998a, 2002,
2006). Bernard (2004) précise que la netnographie est une « méthode d’enquéte qualitative qui
utilise Internet comme source de données en s’appuyant sur les communautés virtuelles de
consommation. Elle analyse essentiellement - mais pas uniquement - les actes de
communication des membres d'une communauté virtuelle de consommation en cherchant a leur
donner sens. Le but est d'éclairer une problématique marketing en rapport avec l’objet de
consommation, et non d'étudier la communauté pour elle-méme » (p. 52). L’objectif est bien
d’étudier les comportements de consommation a travers les discours et non pas les personnes
intervenant dans ces communautés. Si la netnographie présente de nombreux avantages qui
seront détaillés par la suite, une de ses limites est le peu d’informations recueillies sur les
membres de la communauté étudiée. Les participants ne donnent pas leur nom, mais utilisent
un pseudonyme, ils ne donnent pas non plus d’informations sur leur age, leur lieu de résidence

ou encore leur emploi.
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Les avantages de la netnographie sont multiples. Selon Kozinets (2002), (1) elle utilise
les informations qui sont disponibles publiquement sur les forums en ligne pour identifier et
comprendre les besoins et les influences des décisions des groupes de consommateurs en ligne ;
(2) elle permet 1’observation des consommateurs dans un contexte non fabriqué par les
chercheurs en marketing ; et (3) elle est naturaliste et discrete : une combinaison unique qui
n’existe pas dans les autres méthodes de recherche en marketing. La netnographie autorise un

acces continu aux informateurs dans une situation particuliére de relation sociale en ligne.

La netnographie est utilisée en marketing car ces « tribus virtuelles », comme les
nomme Bernard (2004), se réunissent autour d’un objet de consommation, tel qu’une catégorie
de produit ou une marque (Cova et Carrere 2002), I’utilisation d’un service (Touzani et
Giannelloni 2010). Ils peuvent aussi se regrouper autour d’un produit ou service qui a une
représentation identique pour eux (Kozinets 1997). Enfin, il est possible qu’elle étudie des
phénoménes communautaires (Schouten et McAlexander 1995). L’annexe 5 présente des
articles utilisant la netnographie comme méthodologie de recueil des données.

La netnographie présente un certain nombre d’avantages et d’inconvénients mis en

avant par Bernard (2004) dans le tableau 28.
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Tableau 28 : Avantages et limites de la netnographie (Bernard 2004)

Avantages Limites
Possibilité d’étudier des phénoménes Identité des informateurs incertaine
marginaux de consommation (travestissement du moi numérique)
Méthode peu importune et naturelle Généralisation délicate des résultats
(contexte non fabriqué pour les besoins
de I’étude, milieu étudié pas ou peu M¢éthode peu exhaustive (elle n’étudie que les
perturbé par 1’étude) consommateurs réunis dans la communauté

étudiée ; elle n’étudie que les actes

Entrée facilitée dans la communauté communicationnels et pas le comportement
(pas de voyage a faire, pas besoin complet des sujets)

d’accréditation, etc.)
Difficulté de trouver une communauté adéquate
Méthode économiqgue en temps (acces dans un contexte francais

aux données plus rapide, retranscription
automatique des données) Besoin de talents particuliers (empathie, sens de
I’observation, etc.) sans qu’il existe de moyens
Pas de barriéres spatiales ou temporelles | spécifiques pour les développer

Possibilité d’un acces continu aux Caractere non définitif de conclusions qui
informateurs soulévent souvent plus de questions qu’elles
n’apportent de réponses

Distanciation du chercheur

2.3. DEMARCHE METHODOLOGIQUE UTILISEE

Cette méthode est tout particulierement adaptée au recueil d’informations sur des sujets
sensibles pour lesquels il est traditionnellement difficile d'obtenir des données de qualité.
Notamment car les individus ne souhaitent pas discuter du sujet directement avec un enquéteur
(Bernard 2004). Or, la haine est un concept délicat a appréhender. En effet, si les individus
admettent aisément qu’ils sont en colére, ils reconnaissent rarement qu’ils haissent (Ben-Ze’ev
2001). La netnographie apporte des informations sur la haine envers la marque qui seront
réutilisées lors des entretiens semi-directifs (étude 3) afin d’aborder plus facilement le sujet
avec les répondants. Cela va donner un certain nombre de clés d’entrée pour la suite de la

recherche.

La recherche netnographique se déroule en quatre étapes (Kozinets 1997 ; Kozinets
2002b ; Jawecki et al. 2011).
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2.3.1. ETAPE 1 : ENTRER DANS LA CULTURE DE LA COMMUNAUTE

Dans cette premiére étape, I’objectif pour le chercheur est de se familiariser avec 1’objet
de recherche. Cela afin d’en avoir une définition et une vision précises. Les questions de
recherche doivent étre claires et spécifiques. Le chercheur peut ainsi identifier les communautés
virtuelles qui seront les plus pertinentes a étudier. Les communautés virtuelles sont des espaces
sociaux dans I’environnement numérique qui permettent aux groupes de se former et d’étre
soutenus principalement par les processus de communication (Bagozzi et Dholakia 2002). Elles
rassemblent des individus autour de besoins ou d’intéréts communs couvrant une large variété

de dimensions.

Le terrain de recherche doit contenir des informations réguliéres, plusieurs membres
actifs et des données en lien avec la problématique de recherche mais aussi un niveau important
d’interactivité, un nombre important de communicants et des participants hétérogénes
(Kozinets 2002b ; Sayarh 2013). Selon Kozinets (2002), les questions de recherche doivent étre
particulierement adaptées a la spécificité de la recherche en marketing (tableau 29). Elles

découlent des objectifs de cette netnographie.

Tableau 29 : Objectifs et questions de recherche de la netnographie

Objectifs Questions de recherche

Est-ce que la haine envers la marque est un
concept valide et comment est-elle
composee ?

Valider I’existence de la haine envers la
marque

Comment la haine envers la marque
s’exprime sur Internet, ¢’est-a-dire pour
quelles raisons les individus expriment leur
haine envers une marque sur Internet et
quelles sont les intentions d’action ?

Explorer les expressions de la haine envers la
marque sur Internet

Quelles sont les dimensions de la haine

Conceptualiser la haine envers la marque envers la marque ?

Générer des items pour I’échelle de mesure de | QUels sont les items qui représentent le
la haine envers la marque mieux la haine envers la marque ?
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Krishnamurthy et Kucuk (2009) mettent en évidence plusieurs types de communautes

virtuelles permettant 1’expression de 1’anti-marque (tableau 30). Le contexte de cette recherche

est différent, puisque Krishnamurthy et Kucuk (2009) réalisent leur recherche sur des sites

anglo-saxons, ici, les communautés virtuelles étudiées font partie de sites francais. Ainsi, les

caractéristiques différent sur certains points.

Tableau n°30 : Différences entre les sites anti-marques et les autres types de forums en
ligne (Krishnamurthy et Kucuk 2009)

Forum de plaintes

Forum d’évaluation
des produits

Site anti-marque

Organisateur

Intermédiaire a but
lucratif

Intermédiaire a but
lucratif

Consommateur
Agence a but non-
lucratif

Syndicat

Autres organismes tiers

Fournir un espace
public ou privé pour
les plaintes de

Fournir un espace
public pour
I’évaluation d’un

Creéer une identité en
ligne négative d’une
marque a travers une

But consommateurs a produit ou d’un service | critique du marché et des
propos des pour les positions sociales de
transactions consommateurs I’entreprise.
Planetfeedback.com ePinions.com AmexSux.com
Ripoffreport.com Cioa.co.uk Aolsucks.org

Exemples . .
My3Cents.com Revue de produits Killercoke.org

d’Amazon.com
Focus Transaction spécifique | Qualité des produits Marché et position
sociale de I’entreprise
Position du | Agnostique ou amical | Agnostique Négatif
site avec la marque
. Théorie de sortie de Bouche-a-oreille, Théorie des marques

Théorie : . :
VOiX Service Marketing
Harrison-Walker, Godes et al., 2005 Cava 2005

Auteurs 2001 Hennig-Thurau et Katz et Carnahan 2001
Bailey, 2004 Walsh, 2003

Les sites anti-marques sont des espaces en ligne qui attirent I’attention de fagon

négative sur une marque spécifique (Bailey 2004 ; Harrison-Walker 2001 ; Krishnamurthy et

Kucuk 2009). Nombre de ces sites anti-marques sont axés sur la communauté (Hoffman et al.
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2004) et facilitent les actions collectives contre les marques en fournissant de 1’autonomie aux
consommateurs et aux activistes (Moynagh et al. 2002 ; Urban et al. 2000) avec un forum pour
exprimer le mécontentement, facilitent I’échange d’informations sur 1’anti-marque, organisent
des boycotts, et coordonnent les plaintes (Krishnamurthy et Kucuk 2009). Ils affectent la
consommation individuelle grace a la construction d’une identité de la marque négative. En
construisant une identité en ligne négative, les sites anti-marques font référence a une large
gamme de problémes (problémes culturels, technologiques, politiques, légaux...)

(Krishnamurthy et Kucuk 2009). Par exemple, le site http://anti-sncf.e-monsite.com/ est un site

contre la SNCF, dans lequel se trouve le sondage « Que pensez-vous des services de la
SNCF ? » avec trois réponses possibles : Nul, Passable, Au top !, ainsi que des articles, des
témoignages et un forum. Ces types de sites sont peu répandus en France et s’il en existe
quelques-uns, ils ne sont pas tres actifs ou ne sont plus actifs du tout (pas ou peu de nouveaux
articles, de mises a jour, de nouveaux messages sur le forum). 1l ne nous a pas semblé pertinent,
au vue de cette inactivité, de recueillir les données issues de ces sites. Dans ce mode
d’expression de 1’anti-marque, nous pouvons inclure les blogs. Les blogs sont des sites Internet
alimentés par un ou plusieurs individus et utilisés pour publier régulierement des articles sur un
sujet ou un théme spécifique. Un peu comme un journal de bord, les articles rédigés sont classés
sur le site du plus ancien au plus récent. Les individus peuvent commenter les « billets ». Nous
avons recueilli des commentaires issus de ces blogs. Les sites anti-marques ou blogs peuvent
étre dirigés vers une marque ou une entreprise précise, contre la société de consommation de
facon plus générale ou encore contre une cause particuliere et mettre en cause une marque ou

une entreprise dans un de leur article.

Les forums de plaintes sont des sites web ou les consommateurs postent des
commentaires publics ou privés a propos d’une transaction avec une entreprise (Bailey 2004 ;
Harrison-Walker 2001). Les commentaires publics fournissent aux autres consommateurs des
informations qui pourraient leur étre utile en traitant avec ’entreprise. Certains de ces sites
permettent a I’individu d’informer ’entreprise, de facon privée ou public de leur avis pour
qu’elle résolve le probléme. Ces forums fournissent aux consommateurs une plateforme pour
faire entendre leurs plaintes dues a une transaction ou pour résoudre certains problemes avec
I’aide des forums. Dans le contexte francais, et contrairement au contexte anglo-saxon, les

forums de plaintes peuvent étre a but lucratif, gérés donc par des entreprises, mais peuvent
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également étre a but non lucratif, la plupart du temps gérés par des associations loi 1901. C’est
par exemple le cas du forum du site Internet de 1’association 60 millions de consommateurs,

http://www.60millions-mag.com/forum/, qui regroupe des commentaires de consommateurs

concernant une marque. Le site de I’association est également une source d’informations pour
les consommateurs avec des guides d’achat, des conseils, etc. Nous avons fait le choix de
recueillir les messages des consommateurs sur deux forums d’associations de protection des
consommateurs, car elles ont une attitude neutre vis-a-vis des marques et ceuvrent pour la

défense des consommateurs.

Les forums d’évaluation des produits sont des espaces en ligne ou les consommateurs
peuvent évaluer la qualité d’un produit ou d’un service (Chevalier et Mayzlin 2006). La critique
des produits fournie par les consommateurs réduit I’incertitude des autres a acheter et améliore
I’efficacité de leur recherche (Hennig-Thurau et Walsh 2003). La critique des produits en ligne
est une forme de bouche-a-oreille électronique (Chevalier et Mayzlin 2006) qui facilite les
interactions sociales entre les consommateurs (Godes et al. 2005). Par exemple,

https://www.avis-verifies.com/ se définit comme une solution spécialisée dans la récolte des

avis clients. Aucune donnée de ces forums d’évaluation n’a été recueillie car seules les

entreprises ont acces aux avis de leurs clients.

Les commentaires suite a des articles de journaux en ligne sont un autre mode
d’expression de I’anti-marque. Désormais, la plupart des magazines et journaux publient des
articles d’actualité sur leur site Internet, sur certains d’entre eux, les lecteurs peuvent

commenter et donner leur avis. Par exemple, http://www.lefigaro.fr/ qui est le site Internet du

journal le Figaro. Nous avons collecté une partie de nos données sur ce type de sites.

La principale limite de 1’étude des comportements négatifs envers la marque sur Internet
est la modération des commentaires et des réactions des individus par les gestionnaires de ces
sites et ’anonymat des réponses. Les sites peuvent supprimer les commentaires les plus

vindicatifs, violents et/ou vulgaires afin de contenir le débat dans des proportions qu’ils jugent

acceptables. L’annexe 6 présente la charte des commentaires sur le site http://www.lexpress.fr/.
La raison du respect entre les individus est logique mais cela nous prive de données tres
représentatives de la haine. De véritables débats ont lieu entre des individus qui ne sont pas

d’accord. La modération du site les oblige a rester cordiaux malgré leur désaccord.
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L’objet de cette recherche est la haine envers la marque et le consommateur haineux.
Les communautés virtuelles impliquant des consommateurs haineux sont formées autour
d’aversions communes envers une marque. Les communautés virtuelles étudiées dans cette
netnographie se forment sur des forums ou interagissent a la suite d’articles de journaux ou de
blogs. Certaines se focalisent typiquement sur une marque ou une entreprise dominante,
d’autres au contraire concernent toutes les marques sans distinction, notre recherche se
concentre uniquement sur la haine envers une marque précise. Les communautés ne sont pas
géographiquement liées. Elles sont basées sur un ensemble structuré de relations sociales. Les
individus de ces communautés peuvent s’opposer a des marques (Jeep, Marlboro) ainsi qu’a

des marque-entreprises (Wal-Mart, PetG) (Hollenbeck et Zinkhan 2006).

Le contenu des sites anti-marque se classe en trois types de discours : (1) les sites faisant
référence au marché. Ils incluent des attaques sur la stratégie de marque, sur les pratiques de
commerce irresponsables, sur les processus de marché anti-consommateurs, sur les produits et
sur les technologies défectueuses ; (2) les sites faisant référence a une idéologie. Leurs attaques
sont fréquemment de nature personnelle ou partisane ; (3) les sites faisant référence au
transactionnel (localisation et diffusion des échecs de service). Les plus répandues sont ceux
concernant le marché, par rapport aux deux autres catégories et corrélent plus fortement avec

la valeur de la marque (Krishnamurthy et Kucuk 2009).

Les sites Internet et blogs critiquant une marque ou traitant du rejet d’une marque
spécifique permettent de mieux appréhender la fagon dont la haine envers la marque est présente
sur Internet ainsi que les individus y prenant part. Afin d’assurer une cohérence entre les
questions de recherche et les sites pris en considération (Kozinets 2002), les groupes de
discussions sont étudiés (forums), ainsi que les sites Internet indépendants (c’est-a-dire qui ne
sont pas gérés par une marque). Cette recherche est réalisée en plusieurs étapes. Dans un
premier temps, les commentaires des consommateurs sur des forums de discussion dans
lesquels les consommateurs se plaignent d’une marque sont étudiés, les commentaires font suite
soit a un probléme rencontré apres 1’utilisation d’un produit ou service de cette marque ou
entreprise, soit sont postés avec 1’envie de donner leur avis sur la marque. Dans un second
temps, ce sont les blogs et les commentaires laissés par les individus a la suite d’articles qui
sont analysés. Ainsi, mis a part les forums d’évaluation des produits, des données issues de

chacun des types de supports identifiés par Krishnamurthy et Kucuk (2009) sont recueillies.
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Les sites et les forums ciblés répondent aux critéres préconisés par Kozinets (2002). Ils
correspondent a la cible, au sujet visé par la recherche. lls ont un nombre important de messages
ainsi qu’un nombre important d’individus postant des messages. Les données sont alors

détaillées et riches en description et les membres interagissent frequemment entre eux.

Nous nous sommes inscrits sur ces sites et forums de discussions afin de pouvoir accéder
aux contenus réservés aux membres, étre tenu informés des nouveaux messages postés
concernant notre thématique. Les tableau 31 et 32 présentent la provenance des messages

recueillis et le nombre de messages constituant le corpus.
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Tableau 31 : Provenance des messages d’internautes issus des forums de discussion en
ligne recueillis lors de la netnographie

Nombre de Nombre
Nature du site ) . ) de Adresse du site
Nom du site discussions .
Internet . . messages internet
récoltés , ,
récoltés
Association de 60 millions de 59 197 www.60millions-
protection des | consommateurs mag.com
consommateurs Que Choisir 43 141 WwWw.quechoisir.org
. , Doctissimo 13 41 www.doctissimo.fr
Site santé et . beaute
bien-étre Beauté test 1 331 I
test.com
Site féminin Au feminin 16 51 www.aufeminin.com
Vinted 1 376 www.vinted.fr
Mode Comme un 1 37 WWW.commeuncami
camion on.com
Jeux vidéo 7 281 WWW.jeuxvideo.com
Ubuntu ) 35 www.forum.ubuntu-
%) fr.org
% Urban Terror 1 52 www.urban-terror.fr
n ] www.otaku-
=2 . Otaku attitude 1 30 -
3| Jeux Vidéos / attitude.net
g Informatique Comment ca 1 130 WWW.commentcama
w marche rche.net
=) —
. WWW.generation-
g Génération nt 1 11 d
= nt.com
%: GiFr 1 8 www.site.qgifr.fr
L Korben 1 118 www.korben.info
) ) WWW.tennis-
Tennis classim 1 16 - .
classim.net
Sport www.musculaction.c
Musculaction 1 26 ) )
om
Marque Free 1 10 www.freemobile.fr
Native 1 16 Www.native-
. instruments instruments.com
Musique www.audiofanzine.c
Audio Fanzine 1 10 . )
om
] www.forum-
Automobile Forum Auto 1 188 -
auto.com
TOTAL 148 1964
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http://www.commentcamarche.net/
http://www.generation-nt.com/
http://www.generation-nt.com/
http://www.site.gifr.fr/
http://www.korben.info/
http://www.tennis-classim.net/
http://www.tennis-classim.net/
http://www.musculaction.com/
http://www.musculaction.com/
http://www.freemobile.fr/
http://www.native-instruments.com/
http://www.native-instruments.com/
http://www.audiofanzine.com/
http://www.audiofanzine.com/
http://www.forum-auto.com/
http://www.forum-auto.com/
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Tableau 32 : Provenance des messages d’internautes issus des sites d’informations en
ligne et de blogs recueillis lors de la netnographie

Nombre de Nombre
Nature du site ) . ) de Adresse du site
Nom du site discussions .
Internet . . messages internet
récoltés , p
récoltés
Le Figaro 3 253 www.lefigaro.fr
La Tribune 1 22 www.latribune.fr
Le Monde 2 39 www.lemonde.fr
http://t l.
Le Nouvel Obs 1 64 P-AACMPSTECLAOUY
Informations elobs.com
Le Parisien 12 427 www.leparisien.fr
2:' Le Point 2 45 www.lepoint.fr
5 Metro 1 47 www.metronews.fr
-
https://fr.n .vah
0 vahoo 1 123 ttps://fr.news.yahoo
w .com
a) —
Association - -
A : 30 millions www.30millionsdam
| protection des . 1 5 .
O . d’amis is.fr
= animaux
E Magazine de
< Liligo 1 137 www.liligo.fr
voyage g
Indigné du 1 1 www.indigne-du-
Blo canapé canape.com
g Thomas 1 1 http://thomaskowals
Kowalski ki.net
TOTAL 27 1174

2.3.2. ETAPE 2 : COLLECTER ET ANALYSER LES DONNEES

A. COLLECTE DE DONNEES

La collecte de données consiste a sélectionner les messages les plus pertinents en rapport

avec I’objet de la recherche mais aussi a étudier les interactions qui ont lieu entre les membres.

Le chercheur peut recueillir tous les échanges textuels qui ont lieu entre les membres d’une

communauté, ainsi que les sites Internet personnels, la création artistique présentée aux autres

membres et tout document permettant d'apporter des informations sur 1’objet d’étude (Bernard

2004). Elle doit aussi prendre en compte les éléments périphériques disponibles tels que la taille

du message, son titre, la date d’envoi, le nombre de réponses et I’espace-temps entre deux
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messages. Cela permet de compléter, amplifier et nuancer I’analyse (Bertrandias et Carricano
2006). Le chercheur doit également tout au long de son immersion dans la communauté en
ligne, prendre des notes comportant ses remarques et ses réflexions (observations personnelles,
prétextes, contingences, conditions et émotions personnelles, contextualisation des données)
(Kozinets 2002).

La collecte des données est arrétée lorsqu’aucune nouvelle information n’apparait. 1964
messages sont recueillis, issus de forums de discussion en ligne entre janvier 2013 et janvier
2016, soit trois ans. Ces messages sont récoltés sur 21 sites Internet lors d’une observation non
participante. 1174 commentaires postés entre novembre 2013 et mai 2015 suite a 27 articles de
journaux ou blogs issus de 12 sites différents sont analysés. Un total de 3138 messages constitue

le corpus, soit 730 pages et 428 466 mots.
B. ANALYSE DES DONNEES

L’analyse des données peut étre qualitative ou quantitative (Bertrandias et Carricano
2006). Comme tout corpus il existe diverses facons de 1’analyser : analyse thématique par
codage manuel, analyse lexicale, utilisation de logiciel d’analyse de données tel qu’Alceste,
NVivo ou encore Sphinx, pour ne citer qu’eux selon I’objectif de 1’étude netnographique.

L’analyse est réalisée grace a une analyse thématique par double codage manuel indépendant.

La décision de procéder a une analyse thématique est justifiée par I’objectif d’identifier

des grands axes thématiques autour des commentaires en ligne contre une marque.

Kozinets (2002) souligne I’'importance d’en apprendre le plus possible sur les forums,
les groupes et les individus participants. Les participants aux forums en ligne peuvent étre
catégorisés selon leur niveau d’implication dans les communautés en ligne et I’activité de
consommation (Kozinets 1999). Les quatre types de participants sont présents sur les forums

étudiés :

> Le touriste est un individu qui manque de liens sociaux forts et d’intérét profond dans
son activité, il poste souvent des questions en apparence anodine.
> Mingler : aucune traduction littérale n’existe mais il est possible de le définir comme

un individu sans groupe d’appartenance particulier, il erre de groupe en groupe, il a une
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position neutre dans la société et est géneralement tres sociable avec un sens du style
individuel. Il a des liens sociaux forts mais un intérét minimum dans D’activité de
consommation.

> Le passionné a des intéréts de consommation importants mais quelques attachements
dans le groupe en ligne.

» L’initié a des liens forts avec le groupe en ligne et pour les activités de consommation

et a tendance a étre un membre de longue date et souvent référence.

2.3.3. ETAPE 3 : ASSURER UNE INTERPRETATION FIABLE DES DONNEES

La fiabilité des résultats est garantie par le codage des données par deux chercheurs de
facon indépendante dans le but de s’assurer de la validité d’affectation des observations dans
les thémes identifiés. L’étude du texte se décompose en plusieurs temps : la lecture flottante,
puis approfondie, la catégorisation, et le codage de ce matériau qualitatif opérés, par deux
chercheurs (Bardin 1977).

Afin de généraliser les résultats obtenus suite a la recherche netnographique (étude 2),
il est nécessaire de procéder a une nouvelle collecte de données. Ainsi, des entretiens semi-
directifs (étude 3) sont également conduits, les résultats de la netnographie serviront de fil

conducteur a la réalisation d’un guide d’entretien (Kozinets 2006).

2.3.4. ETAPE 4 : RESPECTER LE CODE ETHIQUE

Concernant cette étape tous les chercheurs n’ont pas la méme vision de la conduite a
tenir lors d’une étude netnographique. En effet, Kozinets (2002) préconise de demander
I’accord des membres avant d’utiliser leurs réponses et leurs données. Cette approche
participante a I’avantage de permettre la présentation des résultats obtenus aux membres de la
communauté et d’avoir des retours et des remarques. Ces informations enrichissent les données
recueillies grace a un échange continu. Malgré cela, les membres pourront refuser I’utilisation
des donnees par le chercheur, ce qui le privera d’informations importantes pour la
compréhension de 1’objet de recherche. Déontologiquement et afin de ne pas discréditer sa
démarche scientifique, il est recommandé au chercheur d’annoncer sa présence aux membres
de la communauté (Touzani et Giannelloni 2010). Cependant, de nombreuses recherches ont

pris le parti d’une approche non participante, avec une posture uniquement observatoire et/ou
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passive (par exemple Brown et al. 2003 ; Maulana et Eckhardt 2007 ; de Barnier et Lagier
2012 ; Sayarh 2013). Le chercheur peut ainsi rester discret et ne risque pas de biaiser les
données par sa présence. La non-participation du chercheur préserve le sentiment de sécurité
chez les membres quant au partage de leurs souffrances cachées et non évoguées dans un
contexte de face a face (Sayarh 2013). Le sentiment de sécurité est composé des normes de

bienveillance, de la divulgation collective et de la séparation des membres et des non-membres.

Une recherche observatoire non participante est réalisée. De plus, les noms et
pseudonymes des individus sont supprimeés et remplacés par des numéros de commentaires afin

de garantir leur anonymat.

Les recommandations méthodologiques (Kozinets 1997, 2002b ; Fuller et al. 2007)
concernant la conduite d’une étude netnographique sont respectées, mise a part cette dernicre
étape liée a 1’éthique du chercheur. Les résultats spécifiques a cette recherche sont présentés ci-
dessous puis les résultats d’une analyse conjointe du corpus issu des entretiens sont discutés

dans le Chapitre 4.

2.4. RESULTATS SPECIFIQUES A LA NETNOGRAPHIE

Les objectifs de la diffusion d’un message sur Internet sont exposés ainsi que les

émotions exprimées et les expressions de la haine envers la marque.

2.4.1. OBJECTIFS DU MESSAGE SUR INTERNET

Les individus postent des messages sur Internet avec les objectifs présentés dans le
tableau 33’. Ils peuvent étre classés en plusieurs catégories : donner une opinion qu’elle soit
positive ou négative ; conseiller, informer et prévenir les autres consommateurs ; agir contre la

marque ou faire réagir la marque ; demander des conseils.

" Toutes les fautes d’orthographe des verbatim ont été corrigées afin de faciliter 1’analyse et la
compréhension.
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Tableau 33 : Objectifs des messages sur Internet

Occur- Exemple de verbatim

Objectifs rences

Donner leur opinion 2126 « A mon humble avis il faudrait surtout que ces
sur les agissements de animaux soient déja connus et respectés dans
I’entreprise ou la leur milieu naturel et que le grand public puisse
situation prendre conscience a quel point les animaux
(en geénéral) sont sensibles et intelligents. Les
parcs continueront de proliférer tant que la
race humaine n’aura pas cessé de penser
quelle est toute puissante. Si tous ces
témoignages d’agressions relatés dans
Blackfish sont vrais, je crois qu’il ne devrait
pas y avoir d’orques en captivité car cela
signifie stirement qu’ils deviennent fous et que
c’est leur seul recours pour exprimer leur
malheur. C’est intolérable » F1273 — Liligo —
Marineland.

« Bonjour, je partage totalement votre avis, et
confirme qu'il vaut mieux choisir Amazon, site
beaucoup plus sérieux ! » F71 — 60 millions de
consommateurs — Cdiscount.

Défendre I’entreprise 15 « Je les soutiens dans la lutte. » C748 — Le
parisien — Radio France.

« La plupart des personnes citées dans cette
affaire ont gagné leur argent en travaillant
mais ce qui dérange la majorité c’est qu’ils ont
gagné beaucoup. » C846 — Le Monde — HSBC.

Donner une opinion négative ou positive sur la marque

Légende : F= Verbatim issus des forums, C = Verbatim issus des commentaires des
articles, E = Verbatim issus des entretiens + Numéro verbatim - Sources - Entreprise
visée).
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témoignages d’autres
consommateurs ayant
vécu une situation
semblable

" Conseiller les autres 654 « Un conseil évitez d’acheter sur le site car en
= consommateurs de se cas de probleme vous avez de fortes chances de
3 méfier de cette marque, tomber dans ce cas de figure » F136 — Que
3 | Iéviter, la fuir choisir — Conforama.
= Informer et prévenir les | 552 « Je viens vous faire partager mon histoire avec
L ¢ autres consommateurs la Fnac » F76 - 60 millions de consommateurs
s % en racontant leur - Fnac.
w5 £ | histoire avec
o} g I’entreprise
g g Donner des conseils 47 « Bien sr qu'il faut que tu fasses une LRAR a
‘E ©| aux consommateurs qui la banque pour demander la désolidarisation
= | ont des problémes avec du compte joint. Tu y joins ton chéquier et ta
= une entreprise. carte coupée (si tu en as une) et voila, plus
2 aucun mouvement ne pourra passer sur ce
S compte. » F303 — Doctissimo — Caisse
d’épargne.
= Proposer aux autres de | 300 « Il faut se mettre en groupe entre
© ‘é’_ réagir et d’agir contre consommateurs et aller en justice. » F286 —
T 5| I'entreprise Doctissimo — AllezDiscount.
< £
€ <
< Z | Faire réagir 32 « Nous restons bien entendu a la disposition
£ 2| I’entreprise, attirer son d'Orange Mobile et de SPB Sécurité pour
§ % attention pour aller vers régler ce litige dans les meilleures conditions. »
= = | une résolution du F200 — Que choisir — Orange.
< | conflit
Demander les conseils | 249 « Que dois-je faire ? Ont-ils le droit d exiger
et les avis des autres que je leur régle le montant demandé alors que
consommateurs sur les je n'ai jamais renvoyé signé le contrat et
% suites a donner dans I'autorisation de prélevement ? Sachant que de
2 | leur conflit avec toute maniere je n'étais pas au courant qu'il y
8 | I’entreprise avait 14 jours pour se rétracter puisque la
é premiére fois que je les ai eu au téléphone ils
= ne I'ont pas mentionné ? » F19 — 60 millions de
2 consommateurs — SantéVet.
g Demander des 92 « Sur les conseils de mon avocat, je vais
)

déposer une plainte contre SPB. Je suis a la
recherche de témoignages accompagnés de
documents pour étoffer mon dossier. » F28 — 60
millions de consommateurs — SPB.

Légende : F= Verbatim issus des forums, C = Verbatim issus des commentaires des articles,
E = Verbatim issus des entretiens + Numéro verbatim - Sources - Entreprise visée).
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2.4.2. EMOTIONS, SENTIMENTS, REACTIONS EXPRIMEES

Derbaix et Pham (1989) distinguent sept types de réactions affectives : 1’émotion choc
(la «plus » affective des réactions), le sentiment, ’humeur, le tempérament, la préférence,

I’attitude et I’appréciation (la « plus » cognitive des réactions).

Les différentes émotions exprimées par les consommateurs envers les marques sont
examinées et comparées a celles mises en évidence par Romani et al. (2012) (tableau 34). Ces
auteurs se sont focalisés sur I’étude des émotions négatives envers les marques, et les ont
mesurées a 1’aide d’une échelle : NEB (Negatives Emotions toward Brand). Elle est composée

au total de 18 émotions.
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Tableau 34 : Comparaison des facteurs de [’échelle NEB (Romani et al. 2012) avec les
émotions exprimées par les individus dans la netnographie

Facteurs de I’échelle NEB Romani et al. (2012) Netnographie Nombre
b
Factegrs i Antécédents / Conséquences Emotions Antécédents d’oceur-
Emotions rences
Mécontentement : | Décrit les sentiments négatifs Meécontent, Directement lié &
Mécontent, Non des consommateurs quand leurs | Pas content, I’insatisfaction
réalisé attentes sont disconfirmées ou Lésé, Trompé, 111
pas rencontrées. Stupéfait,
Décu, Surprise
négative
Colére : Indigné, Refléte les niveaux variables de | Faché, En Suite au comportement
Ennuyé, Irrité. I’intensité de la colére que les colére, de la marque avec
consommateurs sentent envers Furieux, I’individu
la marque, habituellement di a Indigné, Suite au comportement 84
une cause assez spécifique. Choqué de la marque avec son
D0 a des événements causés par environnement
quelqu’un ou quelque chose (maltraitance animale,
d’autre. mensonge, ...)
Détestation : Implique le rejet par le Haine, Suite au comportement
Sentiment de consommateur de la marque Remonté, de la marque avec
mépris, de basé sur les évaluations peu Enervé, I’individu
révulsion et de attrayantes, qui en retour Mépris, Suite au comportement
haine dépendent des godts et attitudes | Révulsion, de la marque avec son 75
personnels (Ortony et al. 1988) Dégodit, environnement
Dues a des événements causés Ecceurement (maltraitance animale,
par quelqu’un ou quelque chose mensonge, ...)
d’autre.
Tristesse : Navré, | Refléte les émotions Navré, Triste, | Actions de ’entreprise
Triste, Affligé déplaisantes que les Afflige, auxquelles I’individu
consommateurs pourraient est particulierement
expérimenter a travers la sensible (cause
marque dues a des résultats animale) ou qui le 20
indésirables. touche personnellement
Provoqué par des événements (dégradation d’objets
causés par des événements d’une grande valeur
externes. personnelle)
Inquiétude : Suggere que les consommateurs | Méfiant, L’individu n’a pas
Menacé, Peu slr, | considérent une marque comme | Inquiet, confiance en
Inquiet potentiellement dangereuse stresse, I’entreprise pour
et/ou menagante pour eux- paniqué répondre a ses 18
mémes. demandes.
Provoqué par des événements
causés par des événements
externes.
Embarras : Refléte les sentiments négatifs Regret L’individu se considére
Penaud, de consommateurs au regard des comme fautif
Embarrasse, désavantages personnels et 10
Ridicule. sociaux associés a une marque.

Provoqué par des événements
portés par soi-méme.
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Les émotions peuvent étre liées a une expérience de consommation ou aux convictions

de I’individu, a sa philosophie de vie, a son rapport aux margues, aux stéréotypes, etc...

Le tableau 35 liste les émotions mises en évidence dans 1’analyse de données des
messages recueillis sur internet mais qui ne trouvent pas de correspondance dans la recherche
de Romani et al. (2012). En effet, deux chercheurs ont regroupé ces nouvelles émotions dans
des categories similaires, trois groupes ont ainsi été formés: fatalisme/découragement,

indignation et peur.

Tableau 35 : Emotions négatives mises en évidence dans la netnographie

Facteurs Antécédents Exemplc_a de , Nombre
verbatim d’occurrence
. Apres une expérience de « On n’a plus qu’a
[Fatalisme et consommation prier » (F63 -
decouragement | jnaatisfaisante, I'individu ne | Cdiscount).
_ depasse, perdu, | yrauve plus de solution pour
desespere, decourage, | <e sortir de la relation
_incomprehension, | neqative et néfaste dans 35
mcredule,_lmpu!ssant, laquelle il est avec
démunll, dépite, I’entreprise.
fatigue, 1as, ne | || yit jaune et est sarcastique,
sachant plus que faire | j se sent impuissant.
Indignation : Réaction intense mais bréeve | « C’est
Scandalisé, hallucing, | suite a un choc. insupportable 11 » 39
horripilé, choqué (A566 - Primark)
L’entreprise adopte un « Ca devient
o comportement qui est inquiétant
Peur : pour sol-méme | ¢onsidéré comme une vraiment... » 9
ou pour ses proches | menace pour soi ou les (A672 - Burger
autres. King)
, . . . «J’ai honte mais
L’entreprise agit mal maisle | .,” = .
Culpabilité : Honte | consommateur achéte ses Jy vais a McDo » 4
produits (A322 - Mc
Donald)

Le groupe « découragement/fatalisme » comprend des émotions telles que « dépassé,
perdu, désespéré, découragé, incompréhension, incrédule, impuissant, démuni, dépité, fatigué,
las, ne sachant plus que faire ». Ces émotions interviennent aprés une expérience de

consommation insatisfaisante, 1’individu ne trouve plus de solution pour se sortir de la relation
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négative et néfaste dans laquelle il est avec 1’entreprise. L’individu fait preuve de fatalisme. Il

rit jaune, il est sarcastique et il se sent impuissant.

Le deuxiéme groupe «indignation » rassemble des termes tels que « scandalisé,
halluciné, horripilé, choqué » qui font référence a une réaction intense mais breve suite a un

choc.

Le groupe «peur » pour soi-méme ou pour ses proches revient régulierement,
I’entreprise adopte un comportement qui est considéré comme une menace pour soi ou les

autres.

Le groupe « culpabilité » a lieu lorsque les consommateurs se sentent coupables et
honteux. Cela se produit lorsqu’ils ont conscience des méfaits de la marque mais qu’ils

continuent d’acheter et de consommer ses produits.

Dans certaines situations, les consommateurs ressentent simultanément plusieurs
émotions. IlIs peuvent par exemple expérimenter & la fois une forte inquiétude mais une faible

tristesse, ou une forte colere mais une faible détestation, etc... (Romani et al. 2012).

La haine est une emotion rarement exprimée clairement par les individus sur Internet.

Ainsi, le mot « haine » est utilisé huit fois dans le corpus issu de la netnographie.

« Malheureusement, j'avais commandé avant de lire ce topic et je confirme, n'allez pas
sur ce site, Eurisko est le PIRE site de vente qui puisse exister, 5 a 7 jours ouvrés ??? Bah tiens
ou on n’a pas les mémes jours ou on vit sur 2 planétes différentes. De la grosse... une fois votre
colis parti des USA vous pouvez oublier le tracking... impossible et ils le savent donc votre colis
se proméne dans la nature... Allez-y appelez-les seulement apparemment ils ne savent pas
décrocher un combiné et si par chance vous tombez dessus on vous mettra une belle disquette
jusqu’a ce jour je n'ai pas mes extensions mais en revanche j'ai une belle haine ! » F256 —

AuFeminin — 1001 extensions.

Cependant malgré cette faible expression directe de la haine, elle est présente chez les
individus et s’exprime de maniere plus indirecte, certaines expressions et mots ainsi que les

comportements associés permettent de I’identifier. La haine s’exprime dans une relation et n’est
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pas un état de I’individu, de plus ce n’est pas une émotion passagere mais elle perdure dans le

temps.

Parfois, les individus excusent les marques en remettant la faute sur des causes externes.
Ces derniers peuvent étre, par exemple, 1’Etat, I’Europe, les législateurs, les concurrents, le

systeme ou les consommateurs qui approuvent I’entreprise en la consommant.

«Tant qu'il y aura des kons pour acheter c¢a afin juste de dire au monde entier :
« Regarde-moi, j'ai acheté un truc de marque, j'ai les moyens ! Je suis important »... C'est

comme Apple, leur marketing marche surtout sur les idiots. » C49 — Yahoo- Moncler.

Les émotions du groupe « découragement/fatalisme » correspondent a la résignation
du consommateur. La résignation fait partie des stratégies de coping (Skinner et al. 2003), et
aux mécanismes d’évitement (Holahan et Moos 1987). Elle se produit lorsque le consommateur
n’a plus assez de ressources psychologiques pour faire face a la situation (Bertrandias et
Lapeyre 2015), lorsque les contraintes sociales empéchent I’individu d’exprimer son agressivité
ou de prendre la fuite (Dollard et al. 1939 ; Cosnier 2006). La résignation a souvent lieu dans
une situation de tristesse dans la littérature (Lazarus 1994 ; Ekman 2003) et engendre un
désengagement de la part du consommateur (Roseman et al. 1994). Cependant, dans le cas de
la haine, I’individu tente également de contrdler son émotion. Les stratégies mises en évidence
sont la majorité du temps cognitives, 1’individu détourne son attention et ses pensées, les
stratégies peuvent également étre comportementales, I’individu fait autre chose (Fitness et
Fletcher 1993).

Les stratégies de coping liées a la haine concernent la volonté de neutraliser les
conséquences comportementales. Mais la littérature ne met pas en évidence les stratégies telles

que la résignation mises en ceuvre pour faire face a 1I’émotion extréme de haine.
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SYNTHESE DE LA SECTION 2

La netnographie (étude 2) nous éclaire sur la haine envers la marque sur Internet. Les

résultats spécifiques a cette collecte de données a permis de répondre a plusieurs objectifs :
> Valider I’existence de la haine envers la marque

Les consommateurs sont capables de ressentir des émotions extrémement intenses

envers une marque, pouvant aller jusqu’a la haine envers celle-ci.
> Explorer les expressions de la haine envers la marque sur Internet

Les principales raisons qui amenent un consommateur a poster un message, sur un
forum ou suite a un article, ont été exposées et présentent une grande diversité. Certains
cherchant a témoigner, d’autres a apporter leur aide, d’autres encore a exprimer leur avis et
libérer leur ressenti. De méme que nous 1’avons mise en évidence grace a 1’approche par les
prototypes (étude 1), la haine envers la marque n’est pas un simple cumul des émotions, mais
comporte non seulement des émotions mais également des comportements envers la

marque Vvisee.

Quant aux deux objectifs suivants, ils seront traités conjointement avec les données

Issues des quinze entretiens dans le Chapitre 4 :

> Conceptualiser la haine envers la marque

> Générer des items pour I’échelle de mesure de la haine envers la marque
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SECTION 3 : ENTRETIENS SEMI-DIRECTIFS (ETUDE 3)

Une série d'entretiens semi-directifs avec des consommateurs est réalisee (étude 3) afin

de venir compléter les données netnographiques recueillies (étude 2).

La méthode des entretiens semi-directifs est définie avant d’expliquer la procédure

utilisée et de présenter les résultats obtenus, spécifiques a cette méthode.

3.1. PRESENTATION DES ENTRETIENS

L'entretien est une « technique destinée a collecter, dans la perspective de leur analyse,

des données discursives reflétant notamment [’univers mental conscient ou inconscient des

individus » (Thiétart 2007, p.274).

On retrouve quatre formes d'entretiens selon Wacheux (1996): (1) I'entretien
(individuel) directif ; (2) I'entretien non directif ; (3) I'entretien individuel semi-directif ; et (4)
l'entretien de groupe. L’entretien individuel permet de récolter une information riche, profonde,
précise, tirée du vécu et de ’expérience de la personne interviewée (Giannelloni et Vernette
2001). 1l est plus facile de recueillir certaines informations particuliéres, comme des
informations confidentielles dans un entretien individuel que dans un entretien de groupe. La
haine envers la marque est un sujet sensible et trés personnel qui peut étre fortement influencé
par la présence de tierces personnes. Ce sont les principales raisons qui nous ont conduites a

choisir I'entretien individuel plutdt que I'entretien de groupe.

La semi-directivité de I'entretien permet de comprendre au mieux les attitudes, les
valeurs et les motivations des répondants (Giannelloni et Vernette 2001 ; Evrard et al. 2009).
La haine envers la marque n'est pas une émotion facilement accessible dans I'esprit du
consommateur (Fitness et Fletcher 1993), c'est la raison pour laquelle la semi-directivité, qui
favorise 1’expression de relations abstraites (sentimentales, symboliques et non fonctionnelles)

entre le consommateur et la marque, est choisie.

Lors des entretiens semi-directifs, le répondant s’exprime tout a fait librement, mais sur
des questionnements orientés par le chercheur. Le guide d'entretien est élaboré en amont.

Giannelloni et Vernette (2001) préconisent le respect de quatre phases dans la structure du guide
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d'entretien : (1) une phase introductive afin d’amorcer le sujet et de laisser la parole au
répondant ; (2) une phase de recentrage du sujet permettant d'aborder les thémes au préalable
par le chercheur ; (3) une phase d’approfondissement visant a aborder des points spécifiques de
facon plus détaillée qui correspondent a des sous-themes préétablis ; et (4) une phase de

conclusion permettant de synthétiser les principales idées évoquées jusque-la.

3.2. PROCEDURE ET GUIDE D’ENTRETIEN

Durant cette seconde partie qualitative, plusieurs objectifs sont vises :

> Valider I’existence de la haine envers la marque ;

> Explorer les expressions de la haine envers la marque ;

> Conceptualiser la haine envers la marque ;

> Mettre en évidence les caractéristiques individuelles des consommateurs
haineux ;

> Générer des items pour I’échelle de mesure de la haine envers la marque.

Le guide d'entretien utilisé est présenté dans le tableau 36 et le matériel utilisé (cartes
d’émotions, de marques et scénarios) se trouve dans I’annexe 7. Le guide d’entretien Se
compose de six themes principaux et de sous-themes. Afin de ne pas orienter les individus et
ne pas fausser leurs réponses, un sujet assez généraliste est abordé lors de la premiere prise de
contact avec les futurs répondants : leur opinion sur les marques et leur relation avec elles.
L'indication du sujet réel de la recherche aurait probablement biaisé les données récoltées. De
plus, en étant avertis du sujet, les participants peuvent minimiser ou nier les affects présents

dans la relation avec la marque.

La question de I'énonciation du mot « haine » aux répondants a été soulevée. Cependant,
la haine est un sujet difficile & aborder pour les individus (Ben-Ze’ev 2001), il a donc été décidé
de I’aborder de fagon directe avec les répondants, seulement en deuxiéme partie d’entretien

apres leur avoir laissé la possibilité de I’évoquer seuls.

De plus, les répondants sont informés du caractere universitaire de ce travail ainsi que
du respect de I'anonymat des resultats. L'objectif est de créer un climat de confiance, condition

« sine qua none » pour obtenir des informations fiables et cohérentes. Avec l'autorisation des
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répondants, tous les entretiens ont été enregistrés. L'objectif de I’enregistrement est triple : (1)
permettre au chercheur de se focaliser sur les réponses données et non pas sur la prise de note ;
(2) retranscrire les données dans leur intégralité ; et (3) diminuer les biais cognitifs
d’interprétations immédiates. Les enregistrements ont été complétés par une prise de notes du

chercheur au cours de l'entretien.

169



Chapitre 3 : Méthodologies exploratoires utilisées

Tableau 36 : Guide d’entretien des entretiens semi-directifs

Objectifs

Temps

Animation

Commentaires

Introduction
Présentation générale

5’

« Bonjour, je m appelle Amélie Bottin, je fais une thése de doctorat a I'IAE
d’Aix-en-Provence. Je méne une recherche sur les relations entre les
marques et les consommateurs. Pour cela je réalise des entretiens avec
différentes personnes qui ont acceptées d’y prendre part. Je vous remercie
d’avoir accepté d’y participer. Nous allons passer un moment ensemble.
Vous pouvez parler librement, tout ce que vous pourrez dire restera
anonyme. Il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses, tout ce que
vous pourrez dire, méme des détails qui vous semblerez insignifiants, sera
intéressant et me sera utile.

Si vous n’y voyez pas d’inconvénients, je vais enregistrer notre
conversation a [’aide d’un dictaphone afin de mieux vous écouter et
d’éviter de prendre des notes. Si vous le souhaitez [’enregistrement peut
étre interrompu.

Avant de commencer avez-vous des questions que vous voudriez me
poser ? »

Nous avons fait le choix
de ne pas énoncer le sujet
de la recherche dans
I’introduction pour éviter
de fausser les entretiens
en orientant les réponses
des individus.
Remercier les individus
de leur participation a la
recherche

Me présenter

Présenter brievement la
recherche

Phase introductive

A. Présentation du répondant
a. Quijesuis?
b. Ce que j’aime ? Mes passions
B. Ma consommation
a. Type de consommateur
b. Mode de consommation
c. Choix des produits consommés/achetés
d. Choix des produits non consommeés/achetés

Centrer sur les marques
afin d’amener le
répondant au sujet la
recherche

C. Les marques en général
a. Signification des marques
b. Utilité(s) des marques

D. Mon rapport aux marques
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L'importance des marques dans ma vie

Les marques préférées

Ma relation avec les marques préférées

Les marques que j'aime le moins

Ma relation avec les marques que j'aime le moins
Les marques détestées

. Ma relation avec les marques que je déeteste

Q@ +h® Qo0 o

Compléter les cartes avec
les marques citées et
éventuellement les
émotions ressenties

Faire parler du positif
pour amener vers le
négatif

Explorer le ressenti de
la haine envers une
marque pour un
consommateur et sa
signification

45’ a 90’

E. Les marques et mes émotions
Présenter les cartes des marques
Les ranger en trois catégories : positive, neutre, négative
Dans catégorie positive : Celle que j’aime le plus, celle que j’aime le
moins, etc... Les classer, demander s’ils veulent faire des modifications
dans le classement.
Idem catégorie négative
Choix d’une marque par le répondant (la marque que j'aime le plus)
a. Marelation avec cette marque
b. Quand je pense a cette marque, je me
(physiquement et émotionnellement)
c. Ressentez-vous ou avez-vous déja ressenti une de ces
émotions pour cette marque ?
Présenter les cartes émotions
A l'aide des cartes, attribuer des émotions passées ou présentes a chacune
de ces marques ? (plusieurs émotions possibles pour chaque marque)
Choix d’une marque par le répondant (la marque que je déteste le plus)
a. Ma relation avec cette marque
b. Quand je pense a cette marque, je me sens... (physiquement
et émotionnellement)
c. Cette marque me donne envie de...
Cette marque me fait ressentir de ... (émotions)
e. Ressentez-vous ou avez-vous déja ressenti une de ces

sens....

o

Nous décidons d’évoquer
la haine aupres des
consommateurs qui ne
I’évoquent pas d’eux-
mémes parce que c’est
une émotion trés difficile
a exprimer pour les
consommateurs.

Présenter les cartes des
marques citées
précédemment + celles
issues de la littérature et
du classement des
marques les plus
puissantes et des plus
aimées.
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émotions pour cette marque ?
Présenter les cartes émotions
A l'aide des cartes, attribuer des émotions passées ou présentes a chacune
de ces marques ? (plusieurs émotions possibles pour chaque marque)
Si le répondant ressent de la haine, sinon passer aux scénarios
f.  Signification pour moi
g. Antécédents — événements déclencheurs
h. Conséquences — Comportements avec cette marque/la
consommation/en général
I.  Objectifs de I’action
j. Influence de mon comportement sur autrui
k. Evaluation des conséquences de cette action sur la marque :
Ces conséquences ont été celles que vous aviez imaginées au
départ de votre action ou non ? Si non, précisez.
I. Réaction de la marque
m. Comment la marque pourrait stopper la haine envers elle ?
n. Ressentez-vous de la haine pour dautres marques ?
Lesquelles ?
Repartir de a.

F. Scénarios qui peuvent amener a de la haine envers la marque®
Présenter les scénarios - Laisser le temps de lire
a. Description des scénarios
Choix d’un scénario par le répondant : le plus « grave », le plus fort
b. Mon avis sur le scénario
c. Cette situation m’inspire....
d. Quand je lis cela, je me sens.... (physiquement et
émotionnellement)

8 Les scénarios sont présentés en Annexe 7
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e. Quand je lis cela, j’ai envie de....
f. Quand je pense a la marque qui fait cela, je me sens....
(physiquement et emotionnellement)
g. Quand je pense a la marque qui fait cela, j’ai envie de....
h. Volonté d’actions
I. Cette marque me fait ressentir de ..... (émotions)
Présenter les cartes émotions
j. Ressentez-vous une ou plusieurs de ces émotions en lisant
cela?
k. Ma relation passée et présente avec cette marque
I.  Connaissez-vous des marques qui agissent ainsi ?
A laide des cartes, pouvez-vous attribuer des émotions passées ou
présentes a chacun des scenarios ? (plusieurs émotions possibles pour
chaque scénario)

Faire le paralléle entre
la haine et la haine
envers la marque

G. La haine et la haine envers la marque
a. Différences entre la haine envers une marque et la haine
envers une personne
Idem points communs
Signification de la haine
Signification pour moi de la haine envers la marque
Qu’est-ce qui vous pousserez a ressentir de la haine envers
une personne ?
f. Qu’est-ce qui vous pousserez a ressentir de la haine envers
une marque ?
g. Avez-vous déja été confronté a cette situation ?
Si oui, continuer en s’appuyant sur le vécu ; si non, repartir de f en
demandant d’imaginer
h. Antécédents — événements déclencheurs
i. Conséquences — Comportements avec cette marque/la
consommation/en général

0T

Exploration des tabous et
des émotions associees
Pollueur-Payeur : Achat
du droit de polluer
Pornographie

Site de pari

Préservatif

Partis politiques
(=marque ?)

Arme

Immigration

Religion

Discrimination

OGM

Nucléaire
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j.  Objectifs de I’action

k. Influence de mon comportement sur autrui

I.  Evaluation des conséquences de cette action sur la marque :
Ces conséquences ont été celles que vous aviez imaginées au
départ de votre action ou non ? Si non, précisez.

m. Réaction de la marque

n. Comment la marque pourrait stopper la haine envers elle ?

0. Ressentez-vous de la haine pour dautres marques ?
Lesquelles ?

p. Est-ce que c'est naturel de ressentir de la haine envers une
marque, Pourquoi ? Est-ce que ce n'est pas naturel ?
Pourquoi ? Est-ce choquant de ressentir de la haine envers
une marque ? Pourquoi ?

Phase de conclusion 2’ Synthése de ce qui a été dit par le répondant
Remercier les participants pour le temps qu’ils nous ont accordé
Proposer de leur faire part des résultats des qu’ils seront disponibles
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3.2.1. PRESENTATION DE L’ECHANTILLON

Les entretiens ont duré entre 1h18 minutes et 3h57, soit une moyenne d’1h53. Neuf

femmes et six hommes d’une moyenne d’age de 34,7 ans composent les individus interrogés

(tableau 37). Ils ont eu lieu entre les mois d’octobre et décembre 2015. Le principe de saturation

a servi de base a la détermination de la taille de I'échantillon auprés des consommateurs

(Thiétart 2007).

Tableau 37 : Présentation de l’échantillon des entretiens semi-directifs

Ne Date Nom Age | Genre Métier Lieu Durée
1 | 08/10/2015 D. 28 | Femme Esthéticienne Marseille | 1h52m02
2 | 28/10/2015 P. 40 |Homme Ingénieur Marseille | 1h20m05
3 | 23/10/2015 R. 35 |Homme Chef de projet Ventabren | 3h57m56
4 1 03/11/2015 A-G. 29 | Femme Etudiante Marseille | 1h53m41
51 17/11/2015 A. 40 |Homme | Secrétaire CE URSAFF | Marseille | 1h31m19
6 | 04/11/2015 S. 21 | Homme Etudiant Troyes |1h18m21
7 | 03/11/2015 B. 32 | Femme Pompier Marseille | 1h54m11
8 | 25/11/2015 C. 56 | Femme Retraité Martigues | 1h45m53
9 1 03/12/2015 F. 37 | Femme | Conseillere en assurance | Marseille | Th56m03
10, 05/12/2015 L 21 | Femme Etudiante Troyes |1h35m46
11| 18/11/2015 N. 25 | Femme Chargé de mission Marseille | Th56m58
12| 25/11/2015 Z. 26 | Femme Chargé de projet Marseille | Th15m50
13| 10/12/2015 S.C. 34 |Homme Informaticien Allauch | 1h42m59
14, 07/12/2015 L. 42 | Homme Electricien Salon | 1h59m35
15 24/11/2015 55 | Femme Sans emploi Paris | 1h49m48
MOYENNE 34.7 | 9F 6H 1h53m01
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3.3. STRATEGIES D’AJUSTEMENT DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE DANS LES ENTRETIENS

L’ensemble de 307 pages composant le corpus de données est analysé avec une analyse
thématique par double codage manuel indépendant tout comme nous ’avons réalisé¢ pour la

netnographie (étude 2).

L’approche par les prototypes de cette recherche (étude 1) n’a pas mis en évidence le
besoin de contréle des individus ressentant de la haine envers une marque ; alors que c’était le
cas dans les recherches antérieures sur la haine (Davitz 1969 ; Fitness et Fletcher 1993). La
netnographie (étude 2) a abordé les stratégies d’ajustement a travers la résignation du
consommateur. Cependant, elle est généralement utilisée par les individus ressentant de la
tristesse (Lazarus 1994 ; Ekman 2003). La netnographie n’a pas permis d’établir son existence
lorsque I’individu a de la haine envers une marque. Lors des entretiens en face-a-face (étude 3),

cet aspect de la haine envers la marque a pu étre abordé plus en détail.

Les entretiens ont confirmé 1’existence de stratégies de coping cognitives et
comportementales (Davitz 1969 ; Fitness et Fletcher 1993) auxquelles s’ajoutent celles

permettant au consommateur de faire face a I’émotion extréme de haine qu’il ressent.

3.3.1. STRATEGIES D’AJUSTEMENT COGNITIVES

Deux stratégies cognitives sont mises en ceuvre par le consommateur qui ressent de la
haine envers la marque, comme cela a été proposé pour la haine dans les approches par les
prototypes (Davitz 1969 ; Fitness et Fletcher 1993).

La premiere stratégie consiste pour le consommateur haineux a penser a autre chose.

« Je sors ¢a de ma téte, je n’y pense pas, enfin j évite au maximum d’y penser [...]. Oui,
enfin, ¢ est-a-dire que sinon, ¢ca me met juste hors de moi. Donc bon je peux pas étre comme ¢a

tout le temps, avoir de la haine 24h/24 7/7 ¢ est pas vivable | » (E13 - Homme - 34 ans).

Le consommateur focalise son attention sur les aspects positifs de la marque visée,
faisant abstraction de ses aspects négatifs susceptibles d’engendrer de la haine. Cela rejoint la
nécessité de considérer 1’autre dans sa globalité pour ressentir de la haine (Ben-Ze’ev 2001 ;

Plutarque 1974). A partir du moment ou des éléments positifs sont mis en avant par le
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consommateur concernant la marque, alors les aspects négatifs sont tellement forts que les

autres aspects deviennent insignifiants (Ben-Ze’ev 2001), ainsi la haine ne peut pas exister.

«Je m’aperc¢ois en en parlant que je suis pleine de contradictions. [...].Ca me fait un
peu peur d’ailleurs de m’en rendre compte. J’ai plein de convictions dans ma vie, je suiS
vegétarienne car je déteste la maltraitance animale par exemple, mais d’un autre coté j adore
Nike alors que, il faut bien le dire, ils font travailler des enfants et des personnes dans des
conditions inhumaines, mais j'occulte completement cette facette-la de Nike. [...]Leurs
produits sont trop biens, super jolis, bien coupés, confortables, bref ce sont des trés bons
produits je trouve, donc quand je suis en magasin, je pense juste a ¢a et pas a tout le reste »
(E8 - Femme - 32 ans).

La seconde stratégie cognitive passe par la réinterprétation de la situation.

« C’est pas que je leur trouve des circonstances atténuantes, mais on sait pas en fait ?
Tuvois [...]. Ce que je veux dire c’est..., au final, c’est facile d’accuser [’entreprise, mais c’est
le systéme au final qui veut ¢a. Eux, ils suivent juste le mouvement, sinon ils mettraient la clé

sous la porte. lls représentent des milliers d’emplois » (E9 - Femme - 37 ans).

3.3.2. STRATEGIES D’AJUSTEMENT COMPORTEMENTALES

Les stratégies d’ajustement comportementales consistent pour I’individu a détourner son
attention en faisant autre chose. Elles ont été mises en évidence par Davitz (1969) et Fitness et

Fletcher (1993) dans les approches par les prototypes sur la haine.

Cependant, concernant la haine envers la marque, elles ne semblent pas étre utilisées.

Aucune des recherches réalisées ici n’a permis de les mettre en évidence.

3.3.3. STRATEGIES ANTERIEURES A LA HAINE ENVERS LA MARQUE

La résignation se produit avant la haine, elle-méme. En effet, grace a cette stratégie,
I’individu se désengage et évite de ressentir cette émotion (Roseman et al. 1994). La
netnographie (étude 2) a mis en évidence le fait que la résignation est liée aux sentiments

d’impuissance, d’incompétence et de faiblesse. Or, ces derniers éléments accompagnent la
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haine (Davitz 1969 ; Fitness et Fletcher 1993). On peut donc s’attendre a trouver cette stratégie

dans la haine envers la marque.

« De toute facon, il n’y a rien a faire, c’est une multinationale. Elle peut polluer autant
qu elle veut et nous flouer nous, les consommateurs qui lui avons fait confiance, ¢a ne compte
pas. On ne peut rien faire a notre niveau. Qu’est-ce que ¢a va changer pour elle que je n’achéte
plus cette marque ? Rien ! Donc, dans la mesure ou je pense ne rien pouvoir faire, je peux pas

dire que c’est de la haine que j’ai pour elle » (E3 - Homme - 35 ans)

Cette stratégie évite au consommateur de ressentir de la haine.

« Jai fait des choses contre CDiscount, j’ai écrit a tout le monde, directeur, SAV, sur
Facebook, sur les forums pour les faire réagir, mais ma situation ne les a pas intéressée. J'ai
fini par abandonner, j étais au bout de ce que je pouvais faire. Je me sentais pas d’aller jusqu’a
un proces pour si peu finalement. Je demandais pas grand-chose, juste qu’ils aient conscience
de leurs erreurs. Alors j’ai juste abandonné, et puis je peux dire qu’avec le temps ma haine a

disparu. Je me suis fait une raison » (E14 - Homme - 42 ans).

La résignation se met en place par exemple lorsque I’individu n’a plus assez de
ressources psychologiques pour affronter la situation (Bertrandias et Lapeyre 2015), ou encore

lorsque les contraintes sociales empéchent 1’individu d’exprimer son agressivité ou de prendre

la fuite (Dollard et al. 1939 ; Cosnier 2006).

Les entretiens semi-directifs conduits aupres de quinze consommateurs (étude 3) nous
ont permis de nous focaliser sur les stratégies de coping en lien avec la haine envers la marque.
Au-dela des stratégies proposées précédemment par Davitz (1969) et Fitness et Fletcher (1993),
une nouvelle stratégie a été mise en évidence grace a ’analyse de données : la résignation du
consommateur qui permet au consommateur de faire disparaitre une haine naissante ou installée

depuis longtemps.
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SYNTHESE DE LA SECTION 3

Cette troisieme étude composée de quinze entretiens semi-directifs poursuivait

plusieurs objectifs :
> Valider I’existence de la haine envers la marque

Les consommateurs sont effectivement capables de ressentir de la haine envers une
marque, cependant nous avons pu constater la difficulté des répondants a I’avouer. Cela sera

développé dans le chapitre suivant.
> Explorer les expressions de la haine envers la marque

Les stratégies d’ajustement cognitives, consitant a penser a autre chose, a
focaliser son attention sur les aspects positifs de la marque visée et a réinterpréter la
situation, mises en place par les individus haineux ont été validées dans le contexte des
relations marque-consommateur de notre recherche. Alors que les stratégies d’ajustement
comportementales, telles que le fait de détourner son attention en faisant autre chose, nse
sont pas utilisées pour la haine envers la marque. Une stratégie pas encore discutée dans les
recherches sur la haine est mise en lumiere. En effet, la résignation du consommateur
permettant la disparition de la haine envers la marque, ou empéchant son apparition est mise

en évidence grace a ce travail.

Quant aux trois autres objectifs suivants, ils seront traités conjointement avec les

données issues des autres études exploratoires dans le Chapitre 4 :

» Conceptualiser la haine envers la marque
> Mettre en évidence les caractéristiques individuelles des consommateurs
haineux

> Générer des items pour I’échelle de mesure de la haine envers la marque
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CONCLUSION DU CHAPITRE 3

Ce chapitre avait pour objectif de présenter les trois recherches exploratoires utilisées

dans ce travail doctoral et de présenter les résultats spécifiques a chacune des méthodologies.

La premiére recherche est une approche de la haine envers la marque par les prototypes
(étude 1). La deuxiéme s’est effectuée sur Internet, par une netnographie, en recueillant des
messages sur des forums et a la suite d’articles de journaux (étude 2). La troisiéme a eu lieu en
face a face grace a des entretiens semi-directifs (étude 3). Les deux derniéres études ont éeté

analysées grace a une analyse thématique par double codage manuel (Bardin 1977).

L’existence de la haine envers la marque a été validée grace a la richesse des
informations recueillies. Cela a souligné I’intérét de considérer la haine envers la marque non

seulement comme un composé d’émotions mais également grace a ses comportements.

Les raisons majeures amenant un consommateur a poster un message sur un forum ou
suite a un article ont montré que certains souhaitent apporter leur aide ou un témoignage,

exprimer leur avis.

Enfin, la mise en ceuvre de stratégies d’ajustement cognitives a ét¢ validée mais pas les
comportementales, telles que le fait de détourner son attention en faisant autre chose, ne sont
pas utilisées pour la haine envers la marque. La résignation du consommateur permettant la
disparition de la haine envers la marque ou empéchant son apparition est mise en évidence grace

a ce travail alors que cela n’avait pas été fait précédemment dans les recherches sur la haine.

Le chapitre suivant traite des objectifs communs aux méthodes de données. Tout le
corpus recueilli est analysé ensemble pour y répondre : conceptualiser la haine envers la
marque, mettre en évidence les caractéristiques de la haine envers la marque et des
consommateurs haineux et générer des items pour 1I’échelle de mesure de la haine envers la

marque
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CHAPITRE 4 : DISCUSSION DES RESULTATS DE LA PHASE
EXPLORATOIRE

Le chapitre précédent a présenté les méethodologies exploratoires utilisées ainsi que les
résultats spécifiques a chaque méthodologie. Le Chapitre 4 discute les résultats obtenus gréace

a I’analyse conjointe des données recueillies et répond aux objectifs suivants :

> Mettre en évidence les caractéristiques de la haine envers la marque et des
consommateurs haineux.
> Conceptualiser la haine envers la marque ;

> Explorer les conséquences de la haine envers la marque ;

Les caractéristiques de la haine envers la marque et sa conceptualisation sont présentées
(Section 1). La Section 2 expose les comportements et les caractéristiques individuelles des

consommateurs haineux. Le plan du Chapitre 4 est présenté dans la figure 16.

Figure 16 : Plan du Chapitre 4

Partie 2: Recherches exploratoires sur la haine envers
la marque

Explorer la haine envers la marque

. . Section 1: Approche par les prototypes Présenter la
(,Zhapltre 3_‘ (N=93 et N=132) démarche
Méthodologies Section 2: Netnographie (N=3138 <: méthodologique des
exploratoires observations) études exploratoires
-y Section 3: Entretiens semi-directifs et présenter les
utilisees (N=15) premiers résultats
. . Section 1: Caractéristiques et
Chapltre 4. conceptualisation de la haine envers la
Résultats des marque ya Explorer_le concept
i - - de la haine envers
méthodes Section 2: Comportements de la haine la marque

envers la marque et caractéristiques

qual Itatives individuelles des haineux
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SECTION 1 : CARACTERISTIQUES ET CONCEPTUALISATION DE LA HAINE
ENVERS LA MARQUE

L’objectif de cette section est de présenter les caractéristiques de la haine envers la

marque et sa conceptualisation.

Plusieurs caractéristiques ont été mises en évidence par 1’analyse de contenu
thématique. Elles soutiennent le fait que la haine envers la marque va dans le sens d’un
phénomene tabou et que le consommateur haineux a besoin d’incarner la marque. Sabri et al.

(2010) font une revue compléte de la littérature des particularités d’un tabou.

Les cing dimensions de la haine envers la marque sont discutées : la détestation, la

distanciation, 1’hostilité, I’obsession et I’immoralité.

1.1. CARACTERISTIQUES DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

1.1.1. TABOU

Sabri et al. (2010) proposent la définition suivante : « le tabou est une production
culturelle, a caractére sacré (religieux) ou magique (profane), qui édicte des interdits
comportementaux et/ou conversationnels, associés chez l'individu a une ambivalence affective,
et dont la transgression est susceptible de provoquer des sanctions en raison du caractére
contagieux du tabou » (p. 60). Cette définition met en avant quatre particularités majeures du
tabou : (1) sa production culturelle ; (2) la nature de son interdiction (conversationnelle ou
comportementale) ; (3) sa nature sacrée ou profane ; (4) sa contagiosité ; et (5) son ambivalence
(tableau 38).
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Tableau 38 : Synthése des conclusions établies par les approches pluridisciplinaires du
tabou (Sabri et al. 2010)

Approche caractéristique du Approche Approche Approche
tabou anthropologique sociologique psychanalytique
Reconnue méme
Production culturelle Reconnue Reconnue s’il existe des

tabous universels

Comportementale

Pas de distinction
entre la dimension

Les premiers
écrits
sociologiques sur
le tabou ne font
pas la distinction
entre la
dimension

Pas de distinction
entre la

nécessairement
d’une dimension
sacrée

portent sur des
objets profanes

Nature comportementale | dimension
. i comportementale
interdite ot et comportementale
du . conversationnelle | et
conversationnelle . .
tabou , . L’analyse conversationnelle
de I’interdit du . e )
tabou contemporaine de I’interdit du
des tabous (écrits | tabou
. datant du XX°®
Conversationnelle - . .
siecle) introduit
la dimension
conversationnelle
du tabou
Opposition entre | Distinction entre
deux postures : (1) | tabous religieux
Sacrée la distinction et tabous
sacré/profane ne magiques
Nature se pose pas car les | (Durkheim 1915 ;
sacrée / primitifs ne Cazeneuve 1971)
profane discriminent pas Non abordée
du les deux concepts | Les tabous
tabou (2) les tabous magiques érigent
Profane s’entourent des interdits qui

Nature contagieuse du tabou

Reconnue

Reconnue

Reconnue

Nature ambivalente du

tabou

Non abordée

Non abordée

Caractéristique
soulignée par
(Freud 1912)
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En marketing, les auteurs ont étudie les produits tabous (Nguyen et al. 2014 ; Trafimow
1994), les échanges tabous (Belk 2005 ; Zouaghi et al. 2015), le tabou dans les publicités
(Manceau et Tissier-Desbordes 1999 ; Sabri 2012) ou les pratiques taboues en marketing
(Hetzel 2003), mais la question de savoir si des émotions peuvent étre taboues a peu été
soulevee. Si les recherches sur des produits considérés comme tabou ou bien sur la provocation
dans la publicité ne sont pas rares, le parti pris de les étudier sous ’angle du tabou 1’est beaucoup

plus.

En dehors du marketing, dans une recherche semantique sur la haine, Baider (2012)
définit la haine comme tabou en affirmant qu’elle « semble effectivement étre un (ou ‘le’)
sentiment tabou, déterminé par ce qu’'une certaine société juge (in)acceptable » (p. 1705).
Lyons (1980) dans son livre sur les émotions la juge comme un sentiment créateur de « division

et socialement inacceptable » (p. 188) qui améne a des comportements antisociaux.

A. PRODUCTION CULTURELLE

Cette caractéristique de la haine en tant que tabou n’a pas pu étre confirmée dans la
mesure ou notre recherche se situe sur un seul périmetre géographique et donc dans une méme

culture. De plus, elle ne peut pas étre comparée a des recherches précédentes.

En effet, le caractére tabou peut étre différent selon la culture considérée mais également
selon le moment étudié. Un tabou dans un période antérieure peut ne plus 1’étre aujourd’hui
(Wilson et West 1981, 1995).

Les émotions comme la colere, la haine et la jalousie ont tendance a étre désapprouvées
dans la société occidentale (Sommers 1984), mais cette recherche ne donne pas d’informations
sur le rapport a la haine des autres sociétés. La haine fait partie des « marqueurs culturels » dans

le sens ou le plus souvent les sources de conflit intenses sont le résultat d’un contexte socio-

historique (Goddard 2010).

185



Chapitre 4 : Discussion des résultats de la phase exploratoire

B. NATURE INTERDITE : CONVERSATIONNELLE OU COMPORTEMENTALE

Les individus ont du mal a s’exprimer lorsqu’il s’agit d’évoquer un tabou, notamment
celui concernant la mort (Walter 1991). La nature interdite de la haine envers la marque est
conversationnelle. Cependant les comportements associés les plus extrémes sont également
tabous, puisque la haine peut amener a vouloir détruire 1’autre et donc le tuer, comportement
tabou universel (Martindale 2005). Les individus admettent qu’ils sont en colére mais rarement
qu’ils haissent quelqu’un. Les individus nient leurs attitudes négatives envers quelqu’un dans
le cas d’une haine personnelle. En effet, cela fait référence a Dieu et aux valeurs morales qui y
sont associées, la haine est alors ressentie négativement (Ben-Ze’ev 2001). Elle peut étre définie
comme un sentiment tabou, jugée de fagon inacceptable par la société (Baider 2012). C’est la
combinaison d’une évaluation émotionnelle globale et négative mais également le fait qu’elle
implique la volonté d’éviter ou d’éliminer 1’autre, avec des conséguences négatives

irréversibles, qui font qu’elle est moralement condamnable (Ben-Ze’ev 2001).

Dans le cas de la haine envers la marque, I’interdiction est due a la nécessité de ne pas

I’exprimer verbalement et de ne pas se comporter de fagon extréme et violente.

Lors des entretiens, certains individus affirment ne pas pouvoir ressentir de la haine

envers une marque. Ils se refusent a la ressentir, ils la rejettent et n’emploient pas ce terme.

« Je n’utilise pas le mot haine dans ma vie en fait j’évite de [utiliser voila pour une
marque c’est encore tres fort. Je ne ['utilise pas méme contre [euh] voila je trouve que c’est un
mot tres fort. [...] La haine c’est un mot fort et qui conduit parfois a des comportements pas

bien » (Entretien n°11, Femme, 25 ans).

« Il ne faut pas avoir de haine dans la vie, ¢a n’a aucun intérét et puis c’est trop »

(Entretien n°8, Femme, 56 ans).

Cela vient confirmer qu’un individu a du mal a exprimer qu’il ressent de la haine (Ben-
Ze’ev 2001) mais egalement que le consommateur peut mettre en place des stratégies de coping
pour éviter de ressentir cette émotion, comme nous l’avons souligné précédemment. La

méthode de recueil de données est donc particulierement importante pour ce sujet de recherche.
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Sabri et al. (2010) soulignent cette difficulté méthodologique et préconisent 1’utilisation de
démarches ethnographiques afin de pallier cette limite.

La haine s’exprime beaucoup plus facilement sur Internet, derriére 1’anonymat de

I’écran.

« Je hais cette marque » (F159, tennis-classim.net).

« Sinon, j'ai pas de haine envers Audi, j'ai la haine envers BMW par contre... » (F208,

jeux-vidéos.com, MMW).

Méme lorsque I’individu n’est pas visé directement par la haine, il la désapprouve, il
souhaite la supprimer car elle I’inquiéte. « La haine réclame d'étre haie, dans la mesure ou hair

la haine équivaut a une reconnaissance inquiéte de la liberté du haissant » (Sartre 1943).

Dans certaines circonstances la haine peut devenir prévisible, respectable et
récompensée (Blum 1997). Comme par exemple, pendant I’Holocauste, ou les idéaux et les
valeurs ont été transformés afin que la haine soit orientée vers des individus et des groupes

particuliers. A cette époque, la haine était devenue un mode de vie et un chemin vers la mort.

C. NATURE SACREE OU PROFANE

L’interdit religieux est un maillon essentiel dans le sentiment de haine. C’est la
combinaison d’une évaluation émotionnelle globale et négative mais également le fait qu’elle
implique la volonté d’éviter ou d’éliminer I’autre, ce qui peut avoir des conséquences négatives
irréversibles qui font qu’elle est moralement condamnable (Ben-Ze’ev 2001). Les principales
religions et morales prennent leurs racines dans les principes du bien, a I’inverse Glucksmann
(2004) considére la haine comme le principe d’une nouvelle morale. Il cherche a fonder la
morale sur le principe de la reconnaissance du mal radical, d’une sorte de haine du mal. Juger
que quelqu’un est haineux, ¢’est déja lui infliger une sorte de sanction morale, en admettant que
les expressions de haine incarnent le mal (Sartre 1943). « Le discours ambiant la désigne
comme antivaleur, comme si elle devait et pouvait étre combattue et supprimée » (Loncan 2013,
p.15).
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En effet, les principales religions enseignent la compréhension et le dialogue et rejettent

la haine.

«Je n’ai pas été élevée comme ¢a, je veux dire [...] euh... c’est aussi ma religion, vous
voyez, c¢’est-a-dire qu’on nous apprend a comprendre, réfléchir, analyser avant de juger et
donc de hair. Il faut toujours se poser des questions pour savoir pourquoi on déteste autant
cette chose 1a ou cette personne. Parfois se mettre a leur place et voir le coté positif » (Entretien
n°11, 25 ans).

Sabri et al. (2010) soulignent, dans certains cas, que la transgression d’un tabou n’améne
pas a une sanction divine, mais que la non-transgression a pour objectif de se protéger contre
des problémes tels que la maladie, la mort, des accidents par exemple. C’est le cas pour la haine
envers la marque, puisque la ressentir conduit les individus a adopter des comportements

extrémes qui peuvent étre sanctionnés juridiqguement.
D. NATURE CONTAGIEUSE

La contagiosité de la haine apparait dans la littérature (Spinoza 1842 ; Blum 1997). Elle

se répand entre les individus de la méme fagon qu’une épidémie.

Les données recueillies viennent confirmer la nature contagieuse de la haine envers la

marque.

« Avec mes copines, on se moque tout le temps des filles en Desigual, on hait toutes cette
marque » (F890, Vinted.com, Desigual).

« Beurk ! Guess, Ces strass, ces grosses écritures, ces coupes méga top moulantes, ces
prix démentiels. En plus c'est une marque qui est devenue le plus gros sujet de contrefagon,
puis alors les bimbos qui trimballent du Guess de tous les c6tés j'en peux plus... Je pourrais
Jjamais étre copine avec une fille qui porte du Guess, j auraisS l’air de quoi moi a coté, tout le
monde penserai que je suis comme elle, avec des godts pourris et vulgaires. Olala, non

impossible » (F950, Vinted.com, Guess).
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La contagion a lieu entre les membres d’un méme groupe, et cela que I’individu soit
personnellement touché par 1’événement ou pas (Yzerbyt et al. 2003). Cependant, cette
recherche ne permet pas de savoir si la haine envers la marque s’est transmise a tous les
membres du groupe ou si le groupe s’est créé a 1’origine en fonction des gofts, ou plutdt des
haines dans ce cas précis, des membres. Il est probable qu’une méthodologie plus centrée sur
les comportements de groupe et les interactions entre des individus socialement proches

donnera des informations plus interprétables sur ce point.

« Bon, je fais du vélo depuis longtemps, mais je connaissais pas grand-chose en fait,
depuis que je suis dans mon club, je suis plus renseigné, en parlant avec tout le monde, et donc
[euh...] voila, cette marque c’est niet... enfin je veux dire, je ne ’achéterai jamais » (Entretien

n°13, Homme, 34 ans)

E. NATURE AMBIVALENTE

L’étude de la littérature sur la haine a mis en exergue sa nature ambivalente. Son objectif
est de détruire 1’objet de sa haine, méme si elle lui apporte une certaine pérennité en ayant
besoin de 1’autre pour exister (Sartre 1943). La haine a cette ambivalence qui consiste a la
proscrire de la vie sociale mais en méme temps elle en est I’un de ses ressorts les plus puissants.
L’individu devient dépend de la haine qu’il ressent, cette addiction est due a 1’aspect passionnel

de le haine (Sternberg 2005 ; Schoenewolf 1996).

La haine inquicte et I’individu veut la supprimer, méme si ce n’est pas lui qui la ressent
(Sartre 1943). Certains individus sont considérés comme « dignes de haine » (p. 52), malgré les
blocages moraux de la haine, ils méritent d’étre hais, la haine de la méchanceté est un sentiment

qui est valorisé (Plutarque 1974).

C’est aussi le cas chez le consommateur, il existe une certaine ambivalence chez lui
concernant la haine. D’un c6té, il reconnait que des marques méritent d’étre haies a cause de
leurs agissements, mais d’un autre c6té, il est freiné par des barriéres psychologiques et/ou

sociales.
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« Quand tu es devant une marque comme ¢a, qui agit comme ¢a, tu es obligé de la hair,
c’est impossible de rester indifférent. Elle a fait et fait encore des choses horribles, elle trompe
les gens et fait du mal & notre santé, enfin a ceux qui l’achétent. Aprés je comprends aussi que
c’est dur de penser ¢a d’'une marque, il faut de la force et puis c’est pas trés bien vu de dire
qu’on hait une marque méme si nos raisons sont largement [euh...] comment dire elles sont

louables, quoi » (Entretien n°15, Femme, 55 ans).

Le consommateur se trouve partagé entre la volonté de hair une marque ce qui implique
pour lui une certaine résistance et un refus d’adhérer aux comportements et valeurs de cette

marque et la volonté de ne pas tomber dans des émotions extrémes et mal vues par ses proches.

«Je I’avais utilisé un jour devant mon pére il m’avait dit que c’est un mot fort et qu’il

faut ['utiliser avec modération » (Entretien n°11, Femme, 25 ans).

«J’aimeraiS hair d’autres marques, parce que ¢a amene a agir contre elle, mais c’est
trop d’énergie, et euh... je n’ai pas autant d’énergie a consacrer a ¢a » (Entretien n°7, Femme,

32 ans).

F. SYNTHESE DE LA HAINE EN TANT QUE TABOU

Le tableau 39 synthétise les résultats de I’analyse de données mettant en évidence les
caractéristiques de la haine envers la margue en tant que tabou. La majorité des caractéristiques
du tabou est présente dans la haine envers la marque. Des recherches plus centrées sur une
vision de la haine en tant que tabou devront étre envisagées afin de pallier les limites

méthodologiques de cette recherche.
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Tableau 39 : La haine en tant que tabou selon les caractéristiques d’'un tabou

Caractéristiques | Présence dans la haine
du tabou envers la marque
Production
culturelle

Exemple de verbatim

Non abordée -

. ) Essentiellement )
Nature interdite . « La haine ? C’est fort, je peux pas dire
du tabou - conversationnelle, ce

) ¢a, c’est pas un mot que j utilise, enfin, je
sont ses consequences s . L. , . .
comportementale . o réfléchis, mais je n’ai pas de haine contre
qui peuvent étre des

ou qui que ce soit dans ma vie. Ca serait pas
. tabous de nature . S
conversationnelle bien. » (Entretien n°4, Femme, 29 ans)
comportementale.

« c’est aussi ma religion, vous voyez,

Nature sacrée ¢ ’est-a-dire qu’on nous apprend d
ou Nature religieuse comprendre, réfléchir, analyser avant de
profane juger et donc de hair. » (Entretien n°11,

Femme, 25 ans)

« Je suis désolé mais j'ai en horreur le
matériel Apple, je hais je fuis je boude je
nie je nique cette marque de matériel

Nature

. Reconnue mais a absolument pas adapté a moi étre humain
contagieuse du . L .
tabou approfondir [...] « je suis tout Apple » est limite
psychiatrique, c'est au moins psycho-
pathologique » (F652, generation-nt.com,
Apple)
« Je l’avais utilisé un jour devant mon
Nature L ,
. pere il m’avait dit que c’est un mot fort et
ambivalente du Reconnue N o L
tabo qu’il faut ['utiliser avec modération »

(Entretien n°11, Femme, 25 ans).

1.1.2. REACTION INSTINCTIVE

Certaines théories considérent que la haine nait dans la petite enfance. Les premiéres
manifestations de la haine et de I’agressivité apparaissent lorsque 1’adulte met du temps a
répondre aux demandes du bébé (Sédat 2015). La haine permet a ’enfant de supporter les
insatisfactions (Rosenblum 2015). C’est Freud (1968) et Winnicott (1992) qui les premiers ont
décrit ce phénomeéne. La fagon dont les étapes de la petite enfance sont vécues influence la
présence et la perception de la haine chez 1’adulte (Freud 1968 ; Winnicott 1992). L’enfant,

mais également 1’adulte, fait face a deux types de pulsions opposés : (1) les pulsions de vie -
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appelées également Eros, signifiant Amour en Grec, il est le Dieu de 1’amour - sont les pulsions
d’autoconservation comme les pulsions érotiques ou sexuelles au sens large ; (2) les pulsions
de mort - appelées également Thanatos - sont les pulsions d’agression ou de destruction (Freud
1968). Bien qu’opposées a premiére vue, I’une et I’autre participent a la vie. En effet, une fois
que les pulsions agressives sont maitrisées par 1’individu, elles sont indispensables a ’activité
et a la combativité. Elles s’imbriquent I'une dans 1’autre pour que I’individu atteigne son
objectif. Selon Freud (1968), la haine prend son origine dans Thanatos mais ce ne sont pas
exactement les mémes choses. En effet, Thanatos est moins émotionnel mais plus destructeur
que la haine. Au départ, I’enfant considére que lui et I’extérieur ne font qu’un. L’enfant a des
intentions destructrices contre tous les objets qui lui procurent du déplaisir, il les hait, les exécre,
les persécute (Freud 1968). La haine permet a I’enfant d’accepter la séparation entre lui et
I’extérieur, de mieux connaitre 1’objet. Winnicott (1992) valide 1’approche freudienne dans le
sens ou la haine est nécessaire a la construction de I’enfant en tant que sujet indépendant. Pour
lui, la haine est constitutive, sans haine il ne peut pas y avoir de séparation. Lorenz (1966)
estime que les instincts agressifs des individus sont innés et prennent leurs sources dans une

adaptation évolutive des Hommes.

La principale limite de ces théories est leur point de départ qui est I’observation d’un
comportement agressif, or la haine nait avant I’agressivité. De plus, I’importance démesurée
accordée a la sexualité, le pansexualisme, par Freud est remise en cause ces derniéres années.
Cependant, ces théories de I’instinctivité de la haine contribuent a la validation de la définition

de la haine envers la marque incluant ses comportements.

« Depuis quand j’ai de la haine envers Marlboro ? Bonne question... J'ai envie de dire :
depuis toujours. Je n’y ai jamais pensé. Je sais pourquoi je les hais, bon c’est évident, mais je
comprends pas comment une telle marque existe encore, mis a part que [’industrie du tabac est
trés puissante et que des millions de personnes en achétent. Bon je parle de Marlboro mais
c¢’est vrai pour toutes les marques de cigarettes. Mais je dirai plus Marlboro que les autres,
c’est une marque emblématique, quand je pense cigarettes, hop je pense Marlboro. Ce que je

ressens pour eux, je trouve que c’est naturel, presque normal » (Entretien n°5, Homme, 40 ans).

« Quand j’ai vu ce reportage sur Charal, ¢a a été instantané, j’'ai eu envie de vomir, j’ai

pleuré. [...] c¢’est instinctif, je dirais » (Entretien n°7, Femme, 32 ans)
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1.1.3. BESOIN DE L’INCARNER

Dans la haine, I’individu haineux et celui qui subit la haine sont liés consciemment ou
inconsciemment 1’un a I’autre. Lorsque la haine existe, il devient impossible d’ignorer 1’autre

(Sartre 1943).

L’individu qui hait estime que quelle que soit sa fagon d’agir il sera toujours supérieur
a I’autre, de méme peu importe ce que fait ou dit I’individu hai, il sera toujours tout en bas de
I’échelle (Sartre 1954). Sartre considére la haine comme un échec. En effet, 1’objectif est de
supprimer 1’autre, cependant, méme si le but est atteint, il est impossible de faire en sorte que
I’autre n’est jamais existé. « Mieux encore, [’abolition de I’autre, pour étre vécu comme un
triomphe de la haine, implique la reconnaissance explicite qu’autrui a existé » (Sartre 1943,
p.452). C’est pour ces raisons que ’existence de 1’autre est absolument obligatoire, car c’est
grace a son existence que I’individu se réalise, « la haine éprouvée agirait comme un activateur,
une source de motivation, voire de vie psychique, en méme temps que le « complice » se préte
a ce sombre jeu: je peux avoir intérét au maintien de [’existence de celui que je hais,
éventuellement en étre conscient, et « perdre » quelque chose a sa disparition » (Loncan 2013,
p.26). Bien que d’un c6té, la haine ait pour objectif de détruire ’autre, elle lui assure une

certaine pérennité, c’est le picge de la haine.

La haine est positive lorsqu’elle apparait pour (1) servir des idéaux et des valeurs éleves
tels que la tyrannie, la pauvreté, la défense de la famille ; (2) répondre a des situations
dangereuses en se défendant ; et (3) aider un individu a supporter I’insupportable (espoir

d’évasion, plans de vengeance...) (Blum 1997).

Dans la partie précédente, 1’anthropomorphisation de la marque a été présentée.
L’anthropomorphisme consiste a donner des caractéristiques, motivations, intentions ou
émotions humaines a des éléments non humains (Epley et al. 2007). Les managers 1’utilisent
dans les publicités en associant leurs marques avec des personnages inventés ou existants dans
I’objectif que le consommateur associe I’image du personnage avec la marque. Grace a ce
phenomene, les affects sont plus facilement transféres a la marque (Cristau 2006). En effet, les
consommateurs attribuent trés facilement les qualités d’une personne a des objets marqués
(Aaker 1997). Les émotions se dirigent vers des agents et en particulier des agents humains,

mais dans certaines occasions, elles peuvent aussi 1’étre vers des « objets inanimés » (Ben-
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Ze’ev 2001, p.45). L anthropomorphisation partielle est 1’illustration que la haine envers une

marque peut étre ressentie par un consommateur (Aggarwal et McGill 2007).

« Si on a affaire a un représentant de la marque qui... avec qui il y a un probléme par
exemple, la oui, il peut y avoir quelque chose de haineux envers la personne et donc on fait un

amalgame avec la marque » (Entretien n°1, Femme, 27 ans).

« Par exemple, j’ai un accident de voiture et on remet en cause le constructeur peut-
étre que la on aurait de la haine contre Citroén et que j’ai des séquelles j'aurais de la haine
contre le chef constructeur de la chaine Citroén la oui /! Pour moi c'est plus tangible [...] Le
fait, d'identifier que j'en veux a cette personne ¢ca me permettra de passer outre et de me dire :

« c'est la vie j'ai eu un accident » » (Entretien n°4, Femme, 30 ans).

« Je ne sais pas ce que je déteste le plus dans cette marque, ses produits, ceux qui
[’achetent ou Steve Jobs, qui pour le coup représente a lui seul tout ce que je n’aime pas. »

(F860, jeux-videos.com, Apple)

C’est donc un phénoméne d’anthropomorphisme avec un transfert des émotions
ressenties envers un agent vers la marque qui s’opére. Mais cela fonctionne aussi dans 1’autre
sens, lorsque le consommateur renvoie la responsabilité de sa haine vers un agent de la marque

haie. Cette personne peut étre un vendeur, le PDG, les consommateurs...

1.2. CONCEPTUALISATION DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

L’analyse thématique des données issues a la fois de I’approche par les prototypes (étude
1), de la netnographie (étude 2) et des entretiens (étude 3) permet de conceptualiser la haine
envers la marque en cing dimensions : la détestation, la distanciation, I’hostilité, 1’obsession et
I’'immoralité. Les trois phases de collecte, anonymes sur Internet et en face-a-face pendant des
entretiens offrent une vision de la haine multidimensionnelle ne comprenant pas que des

facettes émotionnelles contrairement a celle proposée par Zarantonello et al. (2016).
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1.2.1. DETESTATION

La détestation est une facette trés présente dans la littérature sur la haine et sur la haine
envers la marque. Dans leurs définitions de la haine, Allport (1979) et Rempel et Burris (2005)
soulignent que c’est le fait de détester de facon extréme. La détestation se situe a un niveau plus
précis, ¢’est-a-dire qu’elle s’attache aux détails alors que la haine prend en considération I’autre
dans sa globalité (Ben-Ze’ev 2001 ; Sartre 1943). En effet, la haine propulse I’individu a travers
I’autre ce que ne fait pas la détestation (Rempel et Burris 2005).

Storm et Storm (1987) relient la détestation, au méme titre que 1’hostilité, I’animosité et
le fait d’avoir en horreur la haine. Romani et al. (2012) lient également la détestation a la haine
dans une échelle de mesure des émotions négatives envers la marque, entrainant des
comportements négatifs variés contre les marques. Mais contrairement a notre recherche, la
haine est conceptualisée comme faisant partie de I’émotion plus générale de la détestation, alors

que notre conceptualisation propose le contraire.

En marketing, plusieurs recherches se concentrent sur la détestation de la marque,
définie comme I’expression explicite « des jugements négatifs envers une marque qui peut étre
soit formée durant une tache d'évaluation ou extraite d'une attitude négative stockée dans la
mémoire » (Dalli et al. 2007, p.680). Ainsi la détestation peut avoir lieu si un produit de la
marque a été acheté ou non. Dalli et al. (2006) proposent trois niveaux distincts selon la cible
des critiques, le niveau d’individualisme ou de collectivisme. Le niveau le plus individualiste
se dirige vers le produit de la marque et le plus collectiviste porte sur la marque-entreprise ;

entre les deux se trouve le niveau contre les utilisateurs de la marque.

Dans cette recherche, la détestation est une dimension émotionnelle qui permet de saisir
I’intensité de la haine. La détestation se concentre sur des détails qui, accumulés, finissent par
former la haine. L’émotion devient durable. Le consommateur ne supporte plus la marque visée.
Il ne la tolere pas et la vue d’un produit de la marque ou 1’évocation de son nom provoque chez
lui une réaction instantanee. Les trois niveaux mis en évidence par Dalli et al. (2006) ne se
retrouvent pas ici puisque par ’effet de contagion de la haine, I’individu hait a la fois les
produits de la marque, la marque elle-méme ainsi que ses utilisateurs. La haine du personnel,

au sens large, peut également étre ajoutée.
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« La haine c’est trés fort pour moi » (Entretien n°3, Homme, 35 ans).

« C’est vraiment détester quelque chose. C’est vraiment détester mais beaucoup »

(Entretien n°11, Femme, 25 ans)

« Je ne peux pas voir en peinture les sacs Longchamp, je trouve ga moche a crever ‘= »
(F569, Vinted.com, Longchamp).

La facette détestation est celle qui génére le plus de commentaires de la part des

répondants.

1.2.2. DISTANCIATION

Deux processus semblent sous-jacents a la haine: la déshumanisation et la
désidentification (ou distanciation) de 1’objet de la haine (de Swaan 2001). Cette dernieres est
également nommée dépersonnalisation (Ben-Ze’ev 2001). Cela permet a I’individu de justifier
le sentiment de haine qu’il ressent et les actes réalisés contre ecux (Byers et al. 1999) cela revient
a dénier la victime. Ces processus se produisent en deux temps: (1) I’individu n’a pas
conscience de 1’objet, il le laisse indifférent ; (2) le sentiment se transforme en un double
mouvement d’identification et de désidentification (de Swaan 2001). A ce stade, 1’extension du
conflit, les relations de conquéte, de conversion, d’échanges et de domination jouent un role
clé, I’objet de la haine devient une catégorie abstraite, décontextualisée, dissociée d’un
événement précis. Un certain nombre de « caractéristiques maléfiques » est attribué a 1’objet
de la haine, qui est diabolisé au point de lui attribuer un degré de « malignité surhumaine » et
déshumanisé (de Swaan 2001). La déshumanisation et la dépersonnalisation sont également

présentes en Marketing dans la conceptualisation de Zarantonello et al. (2016).

Or cette nécessaire déshumanisation n’est pas mise en évidence par 1’analyse du corpus.
C’est plutdt une distanciation qui s’opere, I’individu est écceuré par la marque généralement
suite a une déception intense, ou parce qu’elle représente l’opposé des valeurs du
consommateur. L’individu ne veut rien avoir a partager avec cette marque, il prend ses
distances. Ce processus peut étre rapproche de la désidentification décrite par de Swaan (2001),
mais ne se poursuit pas avec une déshumanisation, probablement parce que les consommateurs

ont bien conscience qu’ils ont affaire a une marque, c’est-a-dire une entité non humaine.
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Cette dimension peut étre rapprochée de celle que Sternberg (2003) nomme la négation
de I’intimité, qui s’oppose a la dimension de I’intimité dans sa théorie duplex de I’amour. La
négation de I’intimité est composée de la répulsion et du dégolt qui peuvent provenir des
caractéristiques d’un individu mais aussi de ses actions, ou de la propagande envers certains
types de caractéristiques et d’actes. Le dégotit est particulierement susceptible de se faire sentir
comme le résultat de la violation de la pureté et de la sainteté des groupes ciblés (Rozin et al.
1999). Cela peut aussi bien exister pour un individu que pour un groupe. Les individus

ressentant de la haine due a de la répulsion ou du dégott souhaitent se distancer de 1’objet hai.

Cette dimension de la haine envers la marque est clairement reliée aux émotions de

dégotit et de mépris chez le consommateur qui préfére ne plus s’identifier a elle.

« Je suis dégoutée quand j'entends ces horreurs, a notre époque on peut pas croire que

ca existe encore, mais ¢a a toujours été, I'nomme est barbare » (F1590, article Yahoo News).

«Je hais cette marque avec leur truc fluo de merde avec écrit night... 2006 beurk, ¢a

me dégoute c'est vraiment horrible » (F995, forum Commeuncamion).

C’est la dimension qui porte le moins préjudice a la marque. En effet, le consommateur

distant critique mais se détache rapidement de la marque et cesse ses critiques.

1.2.3. HOSTILITE

Les consommateurs expriment une importante hostilité a I’égard de la marque. Cette
dimension se différencie de la détestation car la marque est ici considérée comme une ennemie.
Le consommateur ressent également une colere intense, il présente une attitude d'opposition a

I'égard de la marque.

L’hostilité est la dimension la plus conative de la haine envers la marque, elle fait
référence a une volonté d’agression. La haine a un caractere moteur, que ce soit a travers la
fuite (Frijda et al. 1989 ; Galdston 1987) ou I’agression (Blum 1997 ; Loncan 2013 ; Staub
2006), cette envie de combativité prend sa source dans un ancien instinct de survie qui
permettait aux individus d’éviter des situations dangereuses (Dozier 2002 ; Lorenz 1966), elle
nait dans la petite enfance (Freud 1968 ; Rosenblum 2015 ; Sedat 2015 ; Winnicott 1992). Les
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pulsions de vie, d’autoconservation s’opposent aux pulsions d’agression ou de destruction
(Freud 1968). Ces derniéres aménent a 1’activité et a la combativité. Ainsi 1’agression semble
étre une conséquence de la haine (Anderson et Berdahl 2002), cependant, il s’agit bien ici de
I’hostilité qui est une intention d’agression et non pas le comportement réellement agressif d’un

individu a I’égard d’une marque. La haine nait avant 1’agression.

Zeki et Romaya (2008), en neurosciences, montrent que l’agressivité et la haine
partagent 1’activation de zones similaires dans le cerveau. Elles sont donc bien liées ’'une a
I’autre. L’individu, a la vue d’une personne haie, se tient prét a agir pour prévenir un danger

(Hanakawa et al. 2008).

« ZARA EST MON ENNEMI @ » (F1639, commeuncamion, Zara).

Ce dernier verbatim représente tout particulierement le  phénomeéne
d’anthropomorphisme qui s’opére. En effet, en considérant la marque en tant qu’ennemie, le
consommateur la pergoit de la méme fagon qu’un étre humain et lui attribue les mémes

caractéristiques.

Cette dimension génére des commentaires haineux tres virulents.

1.2.4. OBSESSION

En raison de la passion qui existe dans la haine, I’individu la ressentant a une addiction
pour elle (Schoenewolf 1996). La haine a besoin de 1’autre pour exister, les deux individus sont
liés 1’un a I’autre, cela de fagon consciente ou non. Le haineux ne peut pas ignorer I’existence
de I’autre (Sartre 1943).

L’objectif est de supprimer I’autre, cependant méme si le but est atteint, il est impossible
de faire en sorte que I’autre n’ait jamais existé (Sartre 1943). Ainsi, I’existence de I’autre est
absolument obligatoire, car c’est grace a elle que 1’individu se réalise (Loncan 2013). Bien que

le but de la haine soit de détruire I’autre, elle lui assure une certaine pérennité.
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Le consommateur est obsédé¢ par la marque concernée. Il a besoin d’en parler, de
I’évoquer, elle occupe ses pensées de fagon trés prononcée, quasi permanente. Le

consommateur ne prend pas de recul avec la marque, au contraire, il est engagé.

«J’y pense tout le temps, ou presque, c’est une menace donc je dois étre en alerte »

(F315, forum 60 millions de consommateurs).

C’est la dimension la plus critique car I’individu devient un véritable porte-parole contre

la marque et multiplie ses communications anti-marque.

1.2.5. IMMORALITE

Cela a été abordé dans les caracteéristiques de la haine envers la marque étudiée en tant
gue phénomene tabou ; elle a un aspect sacré provoquant, lorsqu’elle est ressentie, la sensation
d’aller a I’encontre de la morale. Mais, ce n’est pas dans ce sens que la dimension immoralité

de la haine envers la marque est mise en évidence, ici.

En effet, ce n’est pas 1a haine elle-mé&me qui est immorale pour les consommateurs mais
la marque. Cela s’explique par le besoin de justifier son émotion. Les consommateurs qui
haissent une marque préférent mettre la faute sur le compte de I’entreprise, c¢’est-a-dire sur

I’origine de leur émotion, plutot que de refréner ce qu’ils ressentent pour des raisons morales.

Méme lorsque 1’individu n’est pas vis¢ directement par la haine, il la désapprouve, il
souhaite la supprimer car elle I’inquicte. « La haine réclame d'étre haie, dans la mesure ou hair

la haine équivaut a une reconnaissance inquiéte de la liberté du haissant » (Sartre 1943).

« Plus j'en entends parler et plus je hais cette marque, sa politique, et ses arguments de
vente. Le plus insupportable ce sont toutes les fausses vérités que les ignorants fanatiques nous
répétent inlassablement quand on tente de leur faire comprendre qu'Apple c'est le mal »
(F1525, urban-terror.fr).

« C’est la pire marque qui puisse exister » (F1025, article Le Parisien).
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Cette dimension est souvent liée a un probleme éthique rencontré par 1’entreprise. Les
réactions les plus vives constatées sont celles qui font références a la cruauté animale ;

I’immoralité de I’entreprise est alors pergue de fagon exacerbée.

1.2.6. SYNTHESE DE LA CONCEPTUALISATION

Toutes les dimensions de la haine envers la marque mises en évidence grace a cette
phase exploratoire sont compatibles les unes avec les autres. Des recherches complémentaires
permettraient de s’en assurer et de valider quantitativement cette structure en cinq facettes du
concept central de cette recherche. Le tableau 40 propose de synthétiser la conceptualisation de

la haine envers la marque.

Tableau 40 : Dimensions de la haine envers la marque

: : Nombre .
Dimensions Description
d’occurrences
La 50 La haine est le fait de détester de facon extréme (Allport
détestation 1979), le consommateur ne supporte plus la marque visee.

L’individu est écceuré par la marque généralement suite a
une déception intense, ou parce qu’elle représente 1’opposé
des valeurs du consommateur. L’individu ne veut rien avoir
La 39 a partager avec cette marque, il prend ses distances. Cette
distanciation dimension, bien que différente peut étre rapprochée de celle

que Sternberg (2003) nomme la négation de I’intimité, qui
s’oppose a la dimension de I’intimité dans sa théorie duplex
de I’amour.

L’individu évoque une importante hostilité a 1’égard de la
L’hostilité 25 marque, la marque est son ennemi, il ressent une colere
intense contre elle.

Le consommateur est obsédé par la marque concernée. Il a
L’obsession 21 besoin d’en parler, de I’évoquer, elle occupe ses pensées de
fagon trés prononcée, quasi permanente.

En considérant la marque comme «le mal » ou encore
L’immoralité 10 comme «la pire marque qui puisse exister », le
consommateur la voit comme immorale.

Il est probable que chaque dimension sera activée de fagon plus ou moins forte selon le

profil du consommateur haineux et le contexte étudié.
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De plus, cette conceptualisation de la haine envers la marque améne a se questionner
sur les différences quant a I’impact négatif des différentes dimensions de la haine sur les

marques.
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SYNTHESE DE LA SECTION 1

Cette section avait pour objectif de présenter les caractéristiques de la haine envers
la marque et sa conceptualisation grace a I’analyse des trois méthodes de collecte de données
réalisées : approche par les prototypes (étude 1), netnographie (étude 2) et entretiens semi-
directifs (étude 3).

Les caractéristiques de la haine envers la marque sont soutenues par deux théories :
I’anthropomorphisme (Epley et al. 2007) et le tabou (Sabri et al. 2010). Cela explique la
difficulté des individus pour I’énoncer notamment dans des situations de face a face. Bien
que la haine en tant que phénoméne de groupe ne soit pas le cceur de cette recherche, sa
contagiosité a été soulignée. Elle est également sacrée et ambivalente. Seule la production
culturelle n’a pas pu étre mise en évidence. En effet, ce travail a eu lieu dans un seul
contexte : la haine envers une marque des Francais en France. La haine envers la marque
est une réaction instinctive tout comme la haine qui existe des la naissance et perdure tout
au long de la vie (Freud 1968 ; Lorenz 1966 ; Rosenblum 2015). La derniére caractéristique
est le besoin de I’individu d’incarner la marque, ¢’est-a-dire de lui donner un visage humain,
soit en transférant la haine ressentie envers un membre de la marque (employé,
consommateur, PDG, etc.) a la marque elle-méme, soit au contraire en transférant la haine

envers la marque sur un membre de la marque (employé, consommateur, PDG, etc.).

Cing dimensions composent la haine envers la marque. La détestation est une
dimension émotionnelle qui permet de saisir I’intensité de la haine. La distanciation est
proche de la dimension de la négation de I’inimitié¢ de Sternberg (2003), composée de la
répulsion et du dégotit. L hostilité est la plus conative des dimensions puisqu’elle implique
une volonté d’agression. L’obsession nait de I’impossibilité de faire en sorte que 1’autre
n’ait jamais existé (Sartre 1943) alors qu’il souhaite le supprimer. Enfin I’immoralité est la
derniére dimension. Cela permet de valider la multiplicité des facettes de la haine envers la
marque, qui, contrairement a la recherche de Zarantonello et al. (2016), n’est pas représentée

uniquement par des dimensions émotionnelles.
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SECTION 2 : COMPORTEMENTS DE HAINE ENVERS LA MARQUE ET
CARACTERISTIQUES INDIVIDUELLES DES HAINEUX

L’objectif de cette section est de présenter les comportements ainsi que les
caractéristiques individuelles des individus haineux qui ont émergé de 1’analyse de données des
trois méthodes exploratoires réalisées - I’approche par les prototypes (étude 1), la netnographie

(étude 2) et les entretiens semi-directifs (étude 3).

2.1. COMPORTEMENTS ASSOCIES A LA HAINE ENVERS LA MARQUE

La résistance du consommateur est définie comme la fagon dont les groupes et les
individus mettent en place et appliquent des stratégies d’appropriation afin de répondre a des
structures dominantes (Pefialoza et Price 1993). Une dimension offensive a la résistance est
ajoutée par Fournier (1998). Le consommateur s’engage dans la neutralisation, la riposte ou

encore 1’opposition a des comportements qu’il estime oppressants grace a un ensemble d’actes.

La résistance du consommateur concerne des comportements et attitudes contre-
culturels qui questionnent 1’actuel systéme capitaliste, la réduction de la consommation et la
résistance aux forces oppressantes (Pefialoza et Price 1993). C’est « une résistance a un dégo(t
ou méme un ressentiment envers la consommation en général » (Zavestoski 2002b, p.121), une
« résistance contre une culture de consommation et les significations du marketing de masse »
(Pefialoza et Price 1993, p.123). Cette résistance est a la fois une activité et une attitude
(Cherrier 2009). La résistance du consommateur peut avoir des cibles diverses : ’entreprise, la

marque, le produit, la consommation...

De grandes disparités existent dans les comportements ou les intentions de
comportements des individus contre les marques. Fournier (1998) organise sur un continuum
les comportements de résistance : des comportements d’évitement, de minimisation (stratégie

de coping, rétrogradant) jusqu’a une rébellion active (plainte, boycott, décrochage) (Fournier
1998) (figure 17).
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Figure 17 : Continuum de la résistance (Fournier 1998)
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La haine envers la marque peut aussi étre une émotion liée a 1’anti-consommation, une

réaction de rejet des valeurs de consommation (Hogg 1998 ; Ritson et Dobscha 1999).

La présentation des comportements ou intentions de comportements des consommateurs
contre les marques de cette recherche est organisée en plusieurs catégories allant du
comportement le plus inoffensif jusqu’au plus offensif contre I’entreprise. En effet, certains
individus agissent afin de trouver un accord amiable avec I’entreprise, ils sont dans une situation
post-achat ; d’autres utilisent les moyens de communication publics pour faire réagir
I’entreprise, prévenir les autres consommateurs ou causer des dommages a 1’entreprise.
D’autres individus se servent de recours juridiques et pénaux pour faire valoir leurs droits de
consommateurs devant la justice. La derniére catégorie comprend les actions ayant pour objectif

de causer du tort a I’entreprise.

2.1.1. ACTIONS POUR EVITER L’ENTREPRISE

Les actions pour éviter I’entreprise sont de deux types : I’évitement et le changement de
marque, et le boycott de la marque. Souvent associée a I’action, la haine peut également amener
a1’évitement de I’objet hai (Loncan 2013), car I’individu pense qu’il ne peut pas changer 1’autre
(Ben-Ze’ev 2001).

A. EVITEMENT ET CHANGEMENT DE MARQUE

L’évitement des marques est le rejet d’une marque (Oliva et al. 1992) parce qu’elle est
reliée a des significations ou des conséquences négatives (Thompson et al. 2006 ; Lee 2008). Il
semble li¢ aux aspects comportementaux de [’attitude qui pourrait avoir des associations

symboliques ou socio-culturelles (Hogg 1998) L’évitement est parfois étudié comme
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unidimensionnel (Oliva et al. 1992), or il existe de nombreuses raisons d’éviter une marque
(Thompson et al. 2006). Lee, Motion, et Conroy (2009) étudient les raisons qui motivent I’anti-
consommation de certaines marques (tableau 41).

Tableau 41 : L’ anti-consommation (Lee et al. 2006)

Catégories principales Themes Sous-thémes
Evitement expérientiel : Expérience de Performance pauvre
Attentes non satisfaites produit/service négative | Tracas/Désagrément dans
I’environnement du magasin

Evitement d’identité : Soi non-désiré Groupe de référence négatif
Incohérence symbolique Inauthenticité

Désindividuation
Evitement moral : Cynisme du Irresponsabilité de
Incompatibilité consommateur I’entreprise/Déséquilibre de
idéologique pouvoir

Effets du pays d’origine | Patriotisme financier/Préservation
de la diversité

Lors de I’évitement expérientiel, les attentes non satisfaites sont les premicres raisons
de I’évitement de produits et services de marque. En outre, les inconvénients d’une expérience
de consommation échouée et d’un environnement de magasin déplaisant devraient composer
I’incident d’évitement de la marque. L’évitement d’identité est la deuxiéme raison de
I’évitement de la marque en raison de son incapacité a remplir les exigences d’identité
symbolique des individus. Le consommateur maintient son estime de soi en évitant les marques
percues comme incohérentes avec le soi désiré ou actuel (Grubb et Grathwohl 1967 ; Hogg et
Banister 2001 ; Lee, Motion, et Conroy 2009). L’évitement de désindividuation arrive lorsque
la consommation de la marque peut conduire a une perte de I’identité, contrastant avec
I’évitement d’inauthenticité qui arrive lorsque les marques sont percues comme fausses. Enfin
deux themes principaux sont a I’origine de 1’évitement moral, le cynisme ou le consommateur
croit que seuls leurs propres intéréts motivent les entreprises (Boush et al. 1993 ; Dobscha et
Ozanne 2001 ; Mohr et al. 1998), et se mefie des motifs altruistes des entreprises et les effets
du pays d’origine. Lors d’un comportement d’évitement, il n’y a pas de garantie que la relation
de consommation reprenne dans le futur (Lee, Motion, et Conroy 2009). Le désir d’évitement

se traduit pour le consommateur par le besoin de se retirer de toutes les interactions avec
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I’entreprise (Grégoire et al. 2009). Il est plus passif que le désir de revanche et I’évitement de
la marque est relié a la fuite. Lorsque la haine est experimentée, les consommateurs évitent la

marque.

« Personnellement, une telle legéreté est impardonnable, et dans le doute, j'éviterai

désormais les magasins Zara » C354 — Le Parisien — Zara.

« A la réception de leur lettre, j'ai décidé de résilier tous mes contrats Orange » F218
— Que Choisir - SPB.

B. BoycoTT

La définition la plus classique consiste a définir le boycott comme un « refus concerté
de faire des affaires avec une personne particuliére ou une entreprise afin d’obtenir des
concessions ou pour exprimer un mécontentement avec certains actes ou pratiques de la
personne ou de l’entreprise » (Black s Law Dictionary (1983, p. 98) cité par Garrett 1987,
p.46-47). Les comportements de boycott et d’évitement de la marque sont similaires dans la
mesure ou tous deux incitent a cesser d’acheter et/ou de consommer la marque. Cependant,
comparé a I’évitement de la marque, le boycott porte plus d’aspects revendicateurs, ils peuvent

avoir lieu simultanément (Lee, Motion, et Conroy 2009).

Les consommateurs s’abstiennent d’acheter certains produits a cause de leurs
mécontentements liés aux valeurs idéologiques non partagées avec une organisation ou un pays
(Friedman 1985). Le boycott est construit sur un engagement implicite, pour le boycotteur, de
ré-entrer dans une relation une fois que certaines conditions existent, comme un changement de
politique par la partie incriminée (Hirschman 1970). Le boycott peut étre appréhendé de deux

facons : collective ou individuelle.

Friedman (1999) propose deux types de boycott : le boycott instrumental et le boycott
expressif. Le premier «tente de convaincre une cible de prendre des mesures correctives »
(p.13), le second «est souvent une réponse expressive a un fait accompli apparemment
irréversible » (p.13). Le boycott expressif consiste a exprimer et montrer sa colére et son
mécontentement vis-a-vis de comportements que 1’organisation (association consumériste,

mouvement politique, etc.) juge inacceptable. On a alors affaire a une forme plus généralisée et
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plus vague de protestation des consommateurs envers les actions de 1’entreprise. Chaque type

de boycott amene a des comportements différents.

Mais le boycott peut étre aussi congu comme un « acte de résistance individuel » (Cissé-
Depardon et N’Goala 2009, p.45). Le boycott reste alors une action collective et organisée mais
nous sommes bien en présence d’un acte choisi individuellement (Pefialoza et Price 1993). La
participation au boycott fait partie des actes de résistance mis en place par un individu a I’égard
d’une entreprise, d’une marque... (Roux 2007). Une des raisons majeures de ce boycott est la

volonté du consommateur de s’engager dans une consommation socialement responsable.

Certains auteurs se sont attardés sur les raisons qui poussent 1’individu a participer a un
boycott (par exemple : Garrett 1987 ; Klein, Smith, et John 2004 ; Sen, Girhan-Canli, et
Morwitz 2001). Le consommateur doit alors évaluer le rapport entre les bénéfices et les codts
de son action (Sen et al. 2001). Le cot principal étant d’interrompre sa relation avec la marque

boycottée.

« Moi il y a longtemps que j'ai boycotté Canal ils sont arrogants, mal éduqués, se foutent
de la gueule de tout le monde, ils se croient les rois du monde avec des plaisanteries limites

maternelles qui ne font rire qu'eux » C498 — Le Figaro — Canal+.

« Réaction : je boycotte les produits transportés par cette messagerie, et je le dis aux
vendeurs ! S'ils veulent vendre, il y a des réseaux relais colis et des messageries efficaces et

honnétes » F14 - 60 millions de consommateurs - Chronopost.

2.1.2. PLAINTES PUBLIQUES EN LIGNE

Les techniques de plaintes des consommateurs sont en train de se modifier d’une plainte
privée vers un phénoméne public (Ward et Ostrom 2006). Les plaintes en ligne sont un
phénomene défini comme D’acte d’utiliser Internet pour se plaindre publiquement d’une
entreprise (Grégoire et al. 2009). La premiére action des consommateurs consiste a se plaindre
directement a I’entreprise, c’est-a-dire de fagon privée. Il semble qu’au stade des plaintes
privées, il n’y ait pas de haine. C’est en tout cas ce qui ressort des entretiens. Cependant, Si
I’entreprise n’agit pas, et que le consommateur ne veut pas en rester 1a, alors il va plus loin dans

son action et la haine arrive. C’est lorsque 1’entreprise ne répond pas favorablement a la
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demande de I’individu que nait la haine envers la marque et qu’ils décident de se plaindre

publiquement voire de faire des recours juridiques.

Plusieurs types de recours juridiques sont utilisés par le consommateur pour faire valoir
ses droits. Comme indiqué précédemment, le fait de devoir recourir & la justice pour se faire

entendre aupres des marques fait naitre la haine chez les consommateurs.

« Il ne se passait rien, alors il faut bien se défendre, on peut pas les laisser faire. J’ai
vraiment la haine contre eux de devoir en arriver la. C’est de [’énergie et du temps que je trouve
gachés, mais je ne peux pas rester sans rien faire, ce n’est pas mon caractere, alors j'ai mis

des messages sur Internet » Entretien n°10, Femme, 21 ans - Darty.

2.1.3. BOUCHE-A-OREILLE NEGATIF

Le bouche-a-oreille negatif est defini comme «la communication interpersonnelle
concernant une organisation marketing ou un produit qui dénigre I'objet de la communication »
(Richins 2001, p.697). Le bouche-a-oreille négatif a potentiellement une influence plus
importante sur le comportement des consommateurs que les sources écrites telles que les
journaux. En effet, le bouche-a-oreille négatif est plus accessible pour les individus (Herr et al.
1991). Les différentes recherches sur le sujet ont suggéré que le bouche-a-oreille négatif a le
pouvoir d'influencer les attitudes des consommateurs (Engel et al. 1969) et leurs comportements
(par exemple : Arndt 1967). Les individus insatisfaits de 1’expérience qu’ils ont eue avec un
produit ou une marque le disent a leur entourage (Richins 1983). lls conseillent aux autres

consommateurs d’éviter, de fuir ’entreprise.

Le bouche-a-oreille négatif s’exprime grace a une mauvaise publicité, la diffusion de
I’information le plus largement possible via les réseaux sociaux (Facebook, Twitter), les
forums, les sites d’avis de consommateurs (tels que Fia-Net, Avis-verifies, Trustpilot, Igraal,
Poulpeo...), la presse, la création d’un site Internet, d’'une page Facebook contre I’entreprise,
la création ou la signature d’une pétition. La haine amene a des comportements de bouche-a-

oreille négatif.
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« Alors j’ai la haine :( J'espére que quelqu'un pourra les arréter, pauvres animaux qui

souffrent. Je signe la pétition et j ’en parle au max » C110 — 30 millions d’amis — Moncler.

2.1.4. SEVICES A L’ENTREPRISE, AUX DIRIGEANTS, AUX CONSOMMATEURS

La haine est toujours associée au désir de blesser ou de détruire I'autre (par exemple :
Allport 1979 ; Litwinski 1945 ; Wiener et Richter 2008 ; Rempel et Burris 2005 ; Spinoza
1842). L’objectif ultime de la haine est la disparition totale de ’autre « avec pour bénéfice
imaginaire l’incorporation de sa puissance » (Loncan 2013, p.16). La haine est une force

destructrice (Halperin et al. 2012 ; Sartre 1943), un désir de vengeance en découle (Kant 1994).

Les sévices aux biens ou au personnel de I’entreprise ont pour objectif de causer du tort
a I’entreprise. Ils sont mis en évidence grace a la netnographie (étude 2) et aux entretiens (étude
3). La haine est toujours présente chez les consommateurs qui infligent des sévices a la marque

ou qui souhaitent en faire.

« J'aimerais que des dauphins ou des orques parquent des hommes dans des
huménariums. Comme j'aimerais voir des ours ou des éléphants avec des fusils, il y aurait

moins de chasseurs » C1165 — Le Nouvel Obs — Marineland.

« Il faut absolument boycotter toutes ces marques - je sais que ce n'est pas facile - et,
surtout, condamner les dirigeants a de lourdes peines.... Pourquoi pas leur arracher les
cheveux a vif ? Et toutes ces konnes qui se gargarisent de porter ces manteaux, au pilori !! »
C190 - Yahoo — Moncler.

« Hate que cette enseigne disparaisse et que ses deux responsables soient mutés en Seine

Saint Denis ou a pole emploi ! » F184 — Que Choisir - Mr Bricolage.

« Pour ma part j'ai décidé de leur déclarer une guerre, je n‘aime pas que I'on se moque

de moi et surtout que I'on m'escroque » F271 — Au Feminin - PhoneBoutique.

« Qu’est-ce que ¢ca me donne envie de leur faire ? /[...] euh... j'aimerais vraiment que

le parc ferme, pas que je souhaite du mal aux soigneurs et tous ceux qui font tout leur possible,
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mais franchement le responsable pour lui je n’ai aucune pitié, il serait ruiné que je seraisS

heureuse, ¢a serait bien fait pour lui » Entretien n°7, Femme, 32 ans - Marineland.

« Le gars en face de moi, j’ai eu envie de le taper a certains moments, mais je sais me
contréler et puis, ¢a m’aurait fait plus de tort que de bien. C’est pas [’envie qui manquait »

Entretien n°10, Femme, 21 ans - Darty.

2.1.5. SYNTHESE DES COMPORTEMENTS DES CONSOMMATEURS HAINEUX

Le tableau 42 propose de synthétiser les comportements des consommateurs haineux
mis en évidence dans 1’analyse des trois recherches exploratoires, en particulier dans 1’analyse
des donnée thématiques des corpus issus de la netnographie (étude 2) et des entretiens semi-
directifs (étude 3).
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Tableau 42 : Synthese des comportements des consommateurs haineux

Définition Exemples de verbatim
Rejet d’une marque (Oliva et al. « C’est sUr je n’achéterai plus jamais
. 1992). sur ce site » Entretien n°9, Femme, 37
Evitement s s
de la Reliée a des significations ou des | ans - Amazon.
maraue conséquences négatives
d (Thompson et al. 2006 ; Lee
2008).
Friedman (1999) : boycott « Moi il y a longtemps que j'ai boycotté
instrumental « tente de Canal ils sont arrogants, mal eduqués,
convaincre une cible de prendre se foutent de la gueule de tout le monde,
Boveott des mesures correctives » (p.13), | ils se croient les rois du monde avec des
y boycott expressif « est souvent plaisanteries limites maternelles qui ne
une réponse expressive a un fait | font rire qu'eux » C498 — Le Figaro —
accompli apparemment Canal+.
irréversible » (p.13).
Plaintes | Acte d’utiliser Internet pour se « Je poste un message ici pour prévenir
publiques | plaindre publiquement d’une tout le monde » F235 - SPB - 60
en ligne | entreprise (Grégoire et al. 2009). | millions de consommateurs.
« Communication « Je ne leur ferai aucune publicité,
.| interpersonnelle concernant une | surtout pas. Il ne faut pas confondre
Bouche-a- . . e o
. organisation marketing ou un client” et "vache a lait" » F658
oreille o . .
e produit qui dénigre I'objet de la Intersport - 60 millions de
négatif . L
communication » (Richins 2001, consommateurs.
p.697).
Causer du tort a I’entreprise ou lui | « Je souhaite & tous ceux qui achétent
Sévices a | souhaiter du mal des couettes en plumes des nuits
I’entreprise entiéres de démangeaisons » C109 — 30
millions d’amis - Moncler.

2.2. CARACTERISTIQUES INDIVIDUELLES DES CONSOMMATEURS HAINEUX

L’analyse des données thématique de la netnographie (étude 2) et des entretiens semi-
directifs (étude 3) a mis en évidence plusieurs caractéristiques propres aux individus ressentant

de la haine envers une marque.

La réactance psychologique, I’estime de soi et la congruence de soi jouent un role dans

la haine comme présentées dans la revue de la littérature en premiére partie de ce travail
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doctoral. Ces différentes caractéristiques propres aux individus dans le contexte de haine envers

la marque sont discutées ici, ainsi que le besoin de contrdle, a travers le locus de controle.

2.2.1. REACTANCE PSYCHOLOGIQUE

Le concept de réactance psychologique a été défini précédemment comme marquant la
prédisposition d’un individu a réagir négativement a une privation de liberté, ou a la menace
d’une privation de liberté, que cela soit d0 a des causes impersonnelles ou interpersonnelles
(Brehm et Brehm 1981). Or, la haine est engendrée par 1’illusion du libre arbitre (Spinoza 1842).
Sartre (1943) partage cette vision en considérant que la reconnaissance de la liberté de I’autre
fait naitre la haine. L’individu a la sensation de subir cette liberté, d’en étre I’instrument, qu’elle
limite sa propre liberté. Il pense qu’en détruisant 1’autre, il va retrouver sa liberté (Spinoza
1842).

« C’est juste horrible, ¢a me faisait péter un plomb quand je devais attendre le matin
dans le froid sur le quai, parce qu’ils font greve ou parce que le chauffeur ou je sais pas qui,
ne s’est pas réveillé, sur le coup, t’as vraiment la haine apres t’as pas le choix, je veux dire,
J’avais pas d’autres fagons d’aller a [’école, donc tous les matins, tu te leves et tu vas prendre

ton train, en croisant les doigts pour arriver a [’heure en cours » (E1 - Femme - SNCF).

Dans la haine envers la marque, le consommateur se sent emprisonné dans sa relation
avec elle. C’est tout particuliérement vrai dans les situations ou il n’existe pas de concurrence
entre les marques. Le consommateur n’a pas de choix alternatif, il lui est difficile de sortir de

sa relation avec la marque.

2.2.2. BESOIN DE CONTROLE

Le locus de contréle, ou controle percu (Lefcourt 1981 ; Coster et Jaffe 1991), est le
« degré de contréle individuel percu a I'égard des conséquences de son comportement » (Rotter
1966, p.1). Les attentes jouent un role important dans la détermination des comportements car
si un individu adopte un comportement plutdét qu’un autre, c’est en grande partie parce qu’il
estime que ce comportement lui permettra d’atteindre le but fixé (Rotter 1966). Cependant, cet
auteur constate que les variations des attentes faisant suite aux renforcements semblent dues

non seulement a la nature de la situation, mais aussi a une caractéristique de la personne qui
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obtient ce renforcement. Il observe notamment que certains individus ne font aucun lien entre
leur comportement et le renforcement obtenu. Pour ces individus, I’origine de ce renforcement
serait due a des facteurs indépendants de leur contrdle (le hasard, la chance, les autres...). I n’y
aurait alors, aucune influence sur les attentes. Ainsi, si I’individu ne pergoit aucune relation
entre son comportement et le renforcement obtenu, on parle de locus de contréle externe. A

I’inverse, si I’individu pergoit une relation causale, on parle de locus de contrdle interne.

L’individu peut avoir une orientation interne ou externe du locus de controle qui affecte
son comportement de consommation. L’individu ayant une orientation interne cherche et utilise
les informations pour controler plus efficacement son environnement ; il pense qu’il exerce un
contréle sur sa vie (Darley et Johnson 1993). Un lien est établi par le sujet entre son
comportement et les événements auxquels il est confronté (Levenson 1973). Celui avec une
orientation externe est moins susceptible de chercher activement des informations pertinentes
parce qu’il percoit un manque de contrdle sur son environnement (Darley et Johnson 1993).
Les autres et la chance sont les deux éléments composant cette orientation et renseignant sur le

sentiment de déterminisme du sujet (Levenson 1973).

« Il faut se battre contre eux, c’est nous les consommateurs qui avons la possibilité de
faire changer les choses, si plus personne n’y va, ils vont étre obligés de fermer le parc » (A120

- Marineland).

Alors gue ce consommateur pense pouvoir avoir un contréle sur les événements futurs
grace a ses actions, ce n’est pas toujours le cas. Lorsque I’individu estime que ce sont des
éléments extérieurs qui contrblent sa vie, il se sent impuissant, ce qui peut déclencher une haine

chez lui.

« Je veux bien moi, mais franchement, je vois pas ce que je peux faire personnellement »
(A120 - Guerlain)
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2.2.3. CONGRUENCE DE SOI

La volonté d’éviter de propager une image négative de soi, plutot que la réelle volonté
de diffuser une image positive semble étre le socle de la consommation. La détestation d’une
marque permet au consommateur de se définir lui-méme, d’éviter des marques qui pourraient
renvoyer une mauvaise image de lui (Banister et Hogg 2004 ; Hogg et Banister 2001), et permet
également de maintenir son identité sociale et culturelle (Sirgy et al. 1997). C’est également le

cas pour la haine envers une marque.

Si le premier réle de la théorie de la congruence est de prédire les marques achetées et
consommeées, elle peut aussi prédire celles qui seront rejetées. Cependant, une marque rejetée
en raison de son incohérence avec I’image de soi du consommateur, ne signifie pas

automatiquement qu’il ressent une haine envers celle-Ci.

« Nike, par exemple, c’est pas ce que je veux montrer de moi a mes amis et a mon
entourage, bon ils se sont améliorés du point de vue respect des conditions de travail, du coup
Jj’achete pas Nike, je me rabats sur d’autres marques un peu moins... [...] enfin qui n’ont pas
été accusés de ce genre de choses en tout cas. Mais je m’en fiche completement si mes potes
sont habillés en Nike. Et puis au final, je m’en fiche, je [ ’évite ¢ est tout, je fais rien contre eux »
(Entretien n°13 - Homme - 34 ans)

La vision de cet individu interrogé lors des entretiens s’oppose a celle-Ci :

« Qulala, Nike, j'en ai des choses a dire sur eux, Haha je sais méme pas par ou
commencer. Déja je déteste, mais vraiment fort, fort, fort. Ils m’écceeurent, me dégoiitent, je les
hais. Haha, la c’est clair. Apres pourquoi je pense tout ¢a d’eux, d’abord pour ce qu’ils
représentent, qu’est-ce que mon entourage penserait s il me voyait avec des produits Nike, bon
surtout mes parents, enfin, ils m ont inculqué des valeurs de respect et de conviction tres fortes.
Acheter et porter Nike, ¢a serait quelque part les renier et donc renier qui je suis, je veux pas
donner cette image-la aux autres, ils pourraient se dire « Elle est pour le travail des enfants »
et méme s’ils ont changé ¢a m’est vraiment égal, car a un moment donné ils | ’ont fait et ce n’est
pas pardonnable d’avoir trouvé ¢a normal de faire des travailler des gamins dans ces

conditions. [...] bon je suis parfois extréme, hein... mais c’est comme ¢a, et celui qui n’est pas
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d’accord avec moi, soit il se tait et on parle d’autres choses, soit et ben on est pas copain »

(Entretien n°10 - Femme - 21 ans).

Ces deux individus ont la volonté d’évaluer Nike grace a sa cohérence avec leur identité
(Kleine 111 et al. 1993). Cependant, le second interrogé est porté par des valeurs personnelles
extrémement fortes et la nécessité de conserver intacte la vision que les autres ont de lui. Le

premier évite la marque mais ne se projette pas en tant que porte-parole.
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SYNTHESE DE LA SECTION 2

Cette section a expose les comportements de la haine envers la marque ainsi que les
caractéristiques individuelles des consommateurs haineux mis en évidence grace aux

recherches exploratoires.

L’analyse des données de I’approche par les prototypes (étude 1, n=92 et 132), des
messages issus de la netnographie (étude 2, n=3138) et des entretiens (étude 3, n=15) a mis
en exergue un continuum des comportements des individus ressentant de la haine envers
une marque. Ces comportements vont de 1’évitement de la marque, le moins préjudiciable

pour entreprise jusqu’aux sévices envers la marque, le plus impactant pour la marque.

Les résultats de cette section mettent en lumiére la nécessité de considérer la haine

envers la marque en y englobant les comportements associes.

De plus, la réactance psychologique, le besoin de contréle et la congruence de soi
font partie des caractéristiques des consommateurs ressentant de la haine envers une

marque.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 4

Ce chapitre a présenté les résultats de la méthodologie exploratoire utilisée. L’analyse
conjointe des trois recherches : I’approche par les prototypes (¢tude 1), la netnographie (étude
2) et les entretiens semi-directifs (étude 3) ont apporté des renseignements riches sur la haine

envers la marque ressentie par les consommateurs. Il a permis de répondre a plusieurs objectifs.

> Conceptualiser la haine envers la marque.

Cing dimensions composent la haine envers la marque. La détestation est la dimension
la plus émotionnelle. La distanciation se compose de la répulsion et du dégout. L’hostilité
implique une volonté d’agression. L’obsession nait de 1’impossibilit¢ de faire en sorte que
I’autre n’ait jamais existé (Sartre 1943) alors qu’il souhaite le supprimer. Enfin I’immoralité est

la derniére dimension.

> Explorer les conséquences de la haine envers la marque.

Les conséquences comportementales de la haine envers la marque se classent sur un
continuum, allant du moins au plus préjudiciable pour I’entreprise : évitement, boycott de la

marque, plaintes publiques en ligne, et sévices a 1’entreprise.

> Mettre en évidence les caractéristiques de la haine envers la marque et des

consommateurs haineux.

Les caractéristiques de la haine envers la marque sont soutenues par deux théories :
I’anthropomorphisme (Epley et al. 2007) et le tabou (Sabri et al. 2010). De plus, la réactance
psychologique, le besoin de contrdle et la congruence de soi font partie des caractéristiques des

consommateurs ressentant de la haine envers une marque.
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CONCLUSION DE LA PARTIE 2

La deuxieme partie de ce travail doctoral a consisté en 1’exploration du concept de haine
envers une marque chez le consommateur. Trois recherches successives ont été réalisées et

analysees.

Une approche par les prototypes (étude 1) a mis en exergue les caractéristiques majeures
que le consommateur attribue a la haine envers la marque. Afin d’avoir une vision plus réelle
du concept de haine envers la marque, une netnographie (étude 2) et une série d’entretiens

(étude 3) ont été conduites.

3185 messages ont été récoltés sur internet dans des forums de discussions et a la suite
d’articles de journaux en ligne (étude 2) ;15 entretiens semi-directifs ont été menés (étude 3).
Une analyse de données thématique a permis de répondre aux objectifs fixés dans cette partie

exploratoire.

La partie suivante de notre travail de recherche s’attachera a développer une échelle de
mesure de la haine envers la marque fiable et valide dans un contexte francais. A partir de cet
outil, nous testerons un modele conceptuel. L’objectif est double : (1) valider le réle des
caractéristiques individuelles impliquées dans les relations haineuses entre la marque et le
consommateur ; et (2) valider la vision de la haine envers la marque en tant qu’un composé
d’attitudes et d’émotions négatives envers une marque et de comportements. Une typologie des

consommateurs haineux sera proposee.
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PARTIE 3 : HAINE ENVERS LA MARQUE : MESURE, MODELE
INTEGRATEUR ET TYPOLOGIE

La troisiéme partie de ce travail doctoral va s’attacher a tester un modéle conceptuel

avec la haine envers la marque comme concept central.

Pour répondre a cet objectif une échelle de mesure de la haine envers la marque est

proposée a travers trois collectes de données quantitatives (études 4, 5 et 6) (Chapitre 5).

Un modeéle conceptuel est testé afin de mettre en évidence I’attitude négative envers la
marque en tant qu’antécédent de la haine envers la marque et les comportements de bouche-a-
oreille négatif et d’évitement en tant que conséquences. Ce modéle est complété par le test de
I’influence de variables psychologiques des consommateurs en tant que modératrices des
relations précédemment citées, et enfin, une typologie des consommateurs haineux est proposée
(étude 7) (Chapitre 6).
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Valider une échelle de mesure fiable de la haine envers la
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Section 1: Limites des Section 2: Analyse Sectllzc;r;tg:rgl:ealyse

échelles existantes et Factorielle Exploratoire Confirmatoire
procédure (N=284 et N=553) (N=332)
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Mesure et modele intégrateur
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CHAPITRE 5 : CONSTRUCTION DE L’ECHELLE DE MESURE DE LA
HAINE

Le Chapitre 5 présente les différentes étapes de la création d’une échelle de mesure
fiable et valide du concept de haine envers la marque. Cette création est indispensable afin de
valider empiriquement et quantitativement les résultats mis en lumiere dans la partie

précédente.

Des échelles de mesure de la haine et de la haine envers la marque ont déja été
développées dans le passe, leurs limites et les raisons qui nous poussent & en proposer une
nouvelle sont exposées (Section 1). Deux collectes de données (étude 4 n=284 et étude 5 n=554)
constituent la partie exploratoire de la création de I’échelle de mesure (Section 2) et une
troisieme collecte de données (étude 6 n=332) permet de confirmer la structure, la fiabilité et
les validités de I’échelle (Section 3).

Le plan du Chapitre 5 est présenté dans la figure 18.

Figure 18 : Plan du chapitre 5
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SECTION 1: LIMITES DES ECHELLES EXISTANTES ET PROCEDURE

La premiére étape de ce travail de construction d’un nouvel instrument de mesure de la
haine envers la marque consiste en la mise en avant des limites des échelles existantes de la
haine et de la haine envers la marque. Cela va permettre d’expliquer la pertinence du
développement d’un nouvel outil. Puis, la méthodologie utilisée afin de construire une échelle

de mesure valide et fiable de la haine envers la marque est présentée.

1.1. LIMITES DES ECHELLES DE LA HAINE EXISTANTES, PERTINENCE D’UNE NOUVELLE

ECHELLE

Deux échelles principales ont été développées dans la littérature en psychologie
(Sternberg 2005 ; Halperin et al. 2012). La haine est présente dans plusieurs échelles de mesure
des émotions, cependant, elle est plus complexe qu’une simple émotion et mérite une échelle
dédiée afin d’en saisir toutes les dimensions. Dans un contexte de consommation, les échelles
de mesure de la haine envers la marque de Johnson, Matear, et Thomson (2011) et de
Zarantonello, Romani, Grappi, et Bagozzi (2016) sont présentées, de méme que celle des
émotions négatives envers une marque (Romani et al. 2012). Toutes les échelles exposées et/ou
utilisées dans cette section, et plus largement dans ce travail doctoral, n’ayant pas fait 1’object
d’une validation en frangais dans des recherches antérieures, ont été traduites par la méthode
de traduction/retro-traduction «qui est la pratique la plus courante pour augmenter la
comparabilité des études internationales » (Bartikowski et al. 2006, p.208). Les versions
originales se trouvent dans les annexes. Les quatre étapes décrites par Bartikowski et al. (2006)

ont été suivies.

> Etape 1 :1’échelle est traduite de la langue d’origine (1’anglais ici) vers la langue
finale (le francais dans notre cas) par un premier traducteur francais, vivant dans
un pays anglo-saxon depuis plusieurs années.

> Etape 2: le second traducteur traduit de nouveau 1’échelle du frangais vers
I’anglais. Cet individu est anglais et installé en France.

> Etape 3 : les deux versions de I’échelle sont comparées par les traducteurs et les

chercheurs dans le but de réconcilier les possibles différences.
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Etape 4 : ’échelle traduite est pré-testée aupres de consommateurs frangais afin
de valider sa bonne compréhension. Les derniers ajustements sont décidés par le

chercheur en coopération avec les traducteurs.

1.1.1. PSYCHOLOGIE

A. ECHELLE DE LA HAINE DE STERNBERG (2005)

Sternberg (2005) est le premier chercheur & avoir développé un outil de mesure

quantitatif de la haine. Jusqu’alors la haine était appréhendée de fagon qualitative. Il propose

une théorie de la haine en trois dimensions : 1’engagement, la passion et la négation de

I’intimité, composée respectivement de 10, 9 et 10 items (tableau 43).
Tableau 43 : Echelle de mesure de la haine de Sternberg (2005)

Dimensions

ltems

Engagement

Nous devons enseigner a nos enfants le danger de personnes comme...

Les gens doivent s'engager a combattre des personnes comme. ..

Les gens doivent avoir un rdle actif dans leurs discours contre des personnes comme...

Je suis engagé(e) dans le combat contre des personnes comme. ..

Nous ne devons jamais renoncer dans notre combat contre des personnes comme. ..

Je ne peux pas imaginer que ... changera un jour son comportement nuisible.

Je souhaite me joindre a un mouvement qui a pour objectif de se battre contre ...

Le combat contre ... est important quel que soit le cofit.

Nous devons nous protéger contre ... par tous les moyens possibles.

Le public devrait étre informé de maniére compréhensive du danger de ...

Passion

Je trouve parfois que je ne peux pas oter la menace de ... de mes pensées.

Je me sens personnellement menacé(e) par ...

... représente un danger clair et présent pour moi et mes semblables.

... est vraiment effrayante.

Je peux parfois sentir mon cceur battre plus vite a cause de la rage que je ressens quand
je commence a penser a ...

Le fait de penser a ... me donne un sentiment d'insécurité.

Le fait de penser a ... m'effraie.

Je ressens une colére intense quand je pense a ...

Le fait de penser a ... me rend furieux.

Négation de
I’intimité

Je pense que ... est vraiment dégoltante.

Je ne m'associerai jamais avec ...

Je pense que personne ne peut faire confiance a ...

Je n'ai aucune sympathie de quelque maniére que ce soit pour ...

Je ne ressens aucune compassion pour ...

... me répugne.

Je n'ai aucune empathie pour ...

Je ne crois pas que je puisse étre capable de communiquer de maniére claire avec ...

J'ai le sentiment que ... est radicalement opposée, dans un sens négatif, a des personnes
comme moi.

... est vraiment détestable pour moi.
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Bien que la transposition de cette échelle a un contexte de consommation ne soit pas
problématique, en termes de compréhension et d’interprétation des items, I’auteur ne donne pas
d’information sur les indices de validité et de fiabilit¢ de I’échelle. Aucune donnée sur les
qualités psychométriques de 1’échelle n’est disponible, c’est la principale limite de ce travail.
De plus, certains items semblent plutot étre des antécédents ou des conséquences de la haine
que des caractéristiques de celle-ci. Par exemple, I’item « Nous devons enseigner a nos enfants
le danger de personnes comme... » représente le concept de bouche-a-oreille négatif (Richins
1983) et serait une conséquence de la haine. Les items représentant correctement le concept de
la haine ont été intégré au pré-test de la construction de 1’échelle de mesure de la haine envers

la marque. La version originale en anglais se trouve en annexe 8.
B. ECHELLE DE LA HAINE DE HALPERIN, CANETTI, ET KIMHI (2012)

Halperin et al. (2012) mesurent le role de la haine dans les comportements politiques en
Israél lors d’une étude longitudinale. Ils mettent en évidence deux types de haine, la haine
chronique et la haine immédiate, corrélées (T1,r=0,32; T2, r = 0,41 : p<.005) mais distinctes
(tableau 44). La premiére est une « attitude émotionnelle en cours » (2012, p.2224) qui améne
a rejeter totalement tous les membres se trouvant a I’extérieur du groupe. La seconde est un
sentiment négatif sévere, extréme et de courte durée envers les membres se trouvant a
I’extérieur du groupe, cela en réponse a un incident particulier, pergu comme une offense sévere
et significative. Elle améne au rejet total des individus a I’extérieur du groupe. La validité
interne est correcte, en effet I’alpha de Cronbach est de 0,81 en T1 et de 0,83 en T2 pour la
haine immédiate et de 0,71 en T1 et de 0,67 en T2 pour la haine chronique.

225



Chapitre 5 : Construction de I’échelle de mesure de la haine

Tableau 44 : Echelle de la haine de Halperin et al. (2012)

Dimensions Items Facteur 1 | Facteur 2
Des sentiments physiques désagréables (par
exemple augmentation de la pression sanguine, ou 0.48 0.16
du rythme cardiaque, transpiration, douleurs a la ’ ’
poitrine, tensions musculaires).
Sentiments extrémes envers cette margque. 0,62 0,37
Haine Volonté de détruire ou de se débarrasser de cette 0.78 0.27
immédiate | marque par tous les moyens possibles. ’ ’
Désir d'engager une action afin de se venger de 0.86 0,01
cette marque.
Imaginer une action violente contre cette marque. 0,81 0,15
Ressentir des sentiments négatifs et durs contre 0.40 0,53
cette marque.
A quel degré pensez-vous que les actions de cette
marque vous ont offensé vous ou un membre de 0,36 0,60
votre entourage ?
A quel degré estimez-vous que les actions de cette
marque sont le résultat d'une mauvaise 0,18 0,72
personnalité ?
A quel degré estimez-vous que certaines actions
de cette marque sont la résultante d'un désir
. . . : 0,41 0,65
intentionnel de vous faire du mal ou de faire du
Haine mal aux membres de votre entgurage ?
chronique A quel degré est-ce que les actions dg cette
marque augmentent en vous des sentiments 0,27 0,70
négatifs ?
A quel degré estimez-vous que les actions de cette 0.12 0.41
marque sont justes et Iégitimes ?* ’ '
A quel degré seriez-vous fier de développer des
relations sociales avec des personnes possédant 0,01 0,83
et/ou utilisant cette marque ?*
A quel degré seriez-vous fier de mieux connaitre
des personnes possédant et/ou utilisant cette 0,01 0,77
marque ?*
Valeurs propres 5,82 4,30
Variance expliquée 30,7% 22,4%

Légende : * items inversés
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Cette échelle est proposée a I’origine en anglais (annexe 9). Elle semble peu valide sur
le plan statistique. En effet, certains items sont faiblement corrélés avec leur facteur (<,50),
c’est le cas par exemple de I’item « A quel degré estimez-vous que les actions de cette marque
sont justes et légitimes ? ». L’item « Ressentir des sentiments négatifs et durs contre cette
marque » a été classé par les auteurs dans le facteur 1, pourtant il est plus fortement corrélé
avec le facteur 2. De plus, les auteurs ne testent pas la validité discriminante externe de I’échelle.
La fagcon de mesurer chacune des deux dimensions est trés différente dans la formulation des
items. Bien qu’elle ait été développée dans un contexte particulier et mesure la haine entre
groupes politiques en Israél, les items de cette échelle sont intégrés au pré-test de la création de

1I’échelle de mesure de la haine envers la marque de cette recherche.

1.1.2. MARKETING

Deux échelles de mesure de la haine envers la marque sont présentées (Johnson et al.
2011 ; Zarantonello et al. 2016) ainsi qu’une échelle des émotions négatives envers la marque

(Romani et al. 2012). Une présentation par ordre chronologique est choisie.
A. ECHELLE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE DE JOHNSON ET AL. (2011)

Johnson et al. (2011) développent une échelle de mesure permettant « d’évaluer ['état
de la relation actuelle des consommateurs avec la marque focale » (2011, p.114). lls nomment
cette mesure « hatred » et la considerent comme encore au stade exploratoire. Elle comporte
six items (tableau 45). L’échelle en anglais se trouve en annexe 10. Les items montrent une
excellente validité interne (0=0,95). L’échelle proposée est unidimensionnelle, ce qui est
conceptuellement discutable. De plus, la méthode utilisée pour choisir les items est exploratoire
puisque les items proviennent des auteurs eux-mémes et ne sont pas issus de recherches
antérieures. Ainsi, par exemple, I’item « je serais prét(e) a enfreindre la loi si cela signifiait
nuire a cette marque » pose question de savoir s’il évalue réellement le concept ou plutot une

conséquence de celui-ci.
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Tableau 45 : Echelle de mesure de la haine envers la marque (Johnson et al. 2011)

Items Alpha de Cronbach

Cette marque est mon ennemie.

Je suis un(e) fanatique contre cette marque.

Ca me ferait plaisir de savoir que j’ai nui a l'entreprise qui fabrique
cette marque.

Je serais prét(e) a faire des efforts pour affaiblir ou détruire cette
marque.

Aider cette marque a échouer serait une source de satisfaction pour
moi.

Je serais prét(e) a enfreindre la loi si cela signifiait nuire a cette
marque.

0,95

Cette échelle n’est pas retenue pour cette recherche. Cependant, certains items sont

inclus dans le pré-test de 1I’échelle de mesure de la haine envers la marque de cette recherche.

B. ECHELLE DES EMOTIONS NEGATIVES ENVERS LES MARQUES DE ROMANI ET AL. (2012)

Alors que les échelles des émotions négatives existent déja dans la littérature en
marketing (par exemple : Edell et Burke 1987) et que les recherches sur les émotions négatives
spécifiques se développent (par exemple : Bougie et al. 2003), Romani et al. (2012) soulignent
qu’elles sont adaptées a la consommation en général ou a la publicité mais qu’il n’en n’existe
pas de spécifique aux marques. lls proposent de combler ce manque grace a cette échelle. Elle
comporte 18 items regroupés en six facteurs : la détestation, la colére, la tristesse, 1’inquiétude,
I’embarras et le mécontentement (tableau 46). L’échelle originale se trouve en annexe 11. La
validité interne est correcte bien que 1’alpha de Cronbach soit 1égerement inférieur a la limite
de 0,70 pour deux facteurs. L’échelle montre de bonnes qualités psychométriques et prédit les
comportements de bouche-a-oreille négatif, de plainte et de changement de marque par les
consommateurs. Les facteurs de la détestation et de la colére sont regroupés sous un facteur de
second-ordre : NEBI, les facteurs de la tristesse et de 1’inquiétude sous NEB 2. Les deux
derniers facteurs, I’embarras et le mécontentement, ne font pas partie d’un facteur de second-
ordre. Cette structure montre un bon indice de fit : X2(136)=309,84 ; NNFI=0,90 ; CFI=0,91 ;
RMSEA=0,05 ; SRMR=0,06.
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Tableau 46 : Echelle des émotions négatives envers les marques de Romani et al. (2012)

Dimensions Items Alpha de Cronbach
Sentiment de mépris
Détestation Sentiment de répulsion 0,84
Sentiment de haine
Indigné

Colere Agacé 0,70
Irrité
Chagriné
Tristesse Triste 0,78
Angoisse
Menacé
Inquiétude Peu sar 0,69
Inquiet
Penaud
Embarras Ridicule 0,68
Embarrassé
Faché
Mécontentement | Insatisfait 0,79
Mécontent

La haine est bien incluse dans cette échelle, elle appartient au facteur de la détestation
avec les sentiments de mépris et de répulsion. Cependant, au regard de la littérature sur la haine
présentée dans la premiére partie, il semble cohérent de proposer une échelle de mesure dédiée
a la haine envers la marque. Cette échelle de mesure des émotions négatives ressenties par le

consommateur avec la marque n’est pas utilisée dans cette recherche.
C. ECHELLE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE DE ZARANTONELLO ET AL. (2016)

Zarantonello et al. (2016) ont développé une échelle de mesure de la haine envers la
marque en 18 items, répartis sur six dimensions : la colere ; le mépris et le dégodt ; la peur ; le
désappointement ; la honte et la déshumanisation (figure 19). lls mettent en évidence un facteur
de second-ordre avec d’un c6té la haine envers la marque passive et de 1’autre la haine envers
la marque active, corrélée (r=0,77). Elle est mesurée en anglais (annexe 12) sur une échelle en
sept points allant de « pas du tout » a « tout a fait » d’accord. L’échelle montre d’excellentes

qualités psychométriques, les validités convergente et discriminante sont vérifiées. La solution
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obtenue explique 75,05% de la variance et les corrélations des items avec leur facteur sont
toutes supérieures a 0,60. Tous les alphas de Cronbach sont compris entre 0,73 et 0,93. Cette
structure montre un bon indice de fit: X2%(128)=313,07; NNFI=0,97; CFI=0,98;
RMSEA=0,064 ; SRMR=0,058.

Figure 19 : Structure et items de [’échelle de Zarantonello et al. (2016)

En colere

Enragé(e)

Haine
envers
la
marque

Furieux(se)

Dégouté(e)

Sentiment de

4 i . . active
re\_/uIS|on Mépris et
Sentiment de A
, . dégolt
mépris

Sentiment de haine

Anxieux(se)

Craintif(ve)

Menacé(e)

Inquiet(e)

Désappointé(e)

Haine
envers

Contrarié(e)

Désappointement

. . la
Désenchanté(e)
marque
Honteux(se) passive
Embarrassé(e)

Déshumanisé(e)

Déshumanisation

Les auteurs mettent en évidence I’influence positive de la haine envers la marque sur les

Dépersonnalisé(e)

comportements de bouche-a-oreille négatif (r=0,42 ; p <0,001), de plainte (r=0,75 ; p <0,001),
de protestation (r=0,54 ; p<0,001) et de réduction/arrét des rapports avec la marque (r=0,16 ;
p<0,001).
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Cependant, plusieurs limites peuvent étre soulignées dans ce travail. La dimension
« déshumanisation », caractérisée par les items « déshumanisé » et « dépersonnalisé », présente
des difficultés de compréhension pour les répondants et pose un probleme conceptuel dans la
mesure ou les auteurs indiquent considérer la haine envers la marque comme uniguement
émotionnelle. Cette dimension semble plus appartenir a une stratégie d’ajustement mise en
place par I’individu qui ressent de la haine envers une marque. De plus, les individus interrogés
se situent dans un contexte particulier, ce sont des étudiants étrangers en train de faire leurs

études en France ou en ltalie.

Or, notre recherche s’attache a démontrer que la haine envers la marque n’est pas

unigquement un concept émotionnel. Cette échelle n’est pas adoptée dans cette recherche.

1.1.3. RECAPITULATIF DES PRINCIPALES ECHELLES DE LA HAINE

Le tableau 47 regroupe les principales caractéristiques et limites des échelles présentées
dans cette section et vient appuyer la décision de proposer une nouvelle échelle de mesure de

la haine envers la marque.
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Tableau 47 : Principales caractéristiques et limites des échelles de mesure de la haine

Echelles Principales caractéristiques Principales limites
3 dimensions : Passion, Jamais testée dans un contexte de
Engagement, Négation de consommation ;
I’intimité Pas d’information sur les indices de
29 items validité et de fiabilité de ’échelle ;
Sternberg . o
Transposable dans des contextes | Aucune donnée sur les qualités
(2005) - o iy
varies psychométriques de 1’échelle
disponible ;
Antécédents et conséquences pour
certains items.
2 dimensions : Haine immédiate Peu valide sur un plan statistique
et haine chronique (\Validité interne du facteur de la haine
13 items chronique en T2 limite (o = .67),
Faibles corrélations de certains items
. avec leur facteur (<,50), Pas de test de
Halperin et la validité discriminante externe) ;
al. (2012) '

Contexte particulier, difficilement
transposable dans un autre contexte.

Zarantonello
et al. (2016)

Echelle de second-ordre

Haine envers la marque passive :
4 dimensions ; Haine envers la
marque active : 2 dimensions

18 items

Spécifique a la marque

Haine considérée comme un

« phénomene affectif » ;

Tous les items sont des émotions
Certains items sont difficiles a
appréhender et a comprendre.

Johnson et al.

1 dimension
6 items
Excellente validité interne (0=,95)

Echelle encore au stade exploratoire ;
Unidimensionnalité, conceptuellement
discutable ;

(2011) Spécifique a la marque Pas méthodologie précise pour la
sélection des items.
6 dimensions : Détestation ; Ne comprend que des émotions ;
Colére ; Tristesse ; Inquiétude ; Haine est un simple item d’un facteur.
Embarras et Mécontentement
Romani et al. 18 ltgms .
(2012) Sentiment de haine dans le facteur

détestation avec les sentiments de
mépris et de répulsion

Bonnes qualités psychométriques
Spécifique a la marque
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1.2. PROPOSITION D’UNE NOUVELLE ECHELLE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

L’¢laboration et la validation de cette échelle ont été réalisées en adoptant la procédure
décrite par Churchill (1979) via son paradigme, enrichie plus récemment par la procédure « C-
OAR-SE » (Construct definition - Object classification, Attribute classification, Rater
identification — Scale formation, Enumering and reporting) de Rossiter (2002). Ce dernier
accorde plus d’importance a la validité de contenu. La procédure utilisée se décompose en trois

grandes étapes (figure 20) :

> Phase 1 : Spécification du domaine du construit
> Phase 2 : Etudes exploratoires

> Phase 3 : Etude confirmatoire

La phase 1 permet de définir et de spécifier les caractéristiques principales de la haine
envers la marque. Elle a été réalisée grace a la revue de la littérature mais également a 1’analyse

des recherches exploratoires (études 1, 2 et 3) conduites dans cette recherche.

Lors de la phase 2, des items spécifiques a la haine envers la marque sont générés grace
aux recherches exploratoires. En effet, une approche par la méthode des prototypes (étude 1),
3138 observations netnographiques (étude 2) et 15 entretiens semi-directifs (étude 3) ont été
conduits. Lors de la premiére collecte de données (étude 4) afin de purifier la mesure grace a
une analyse factorielle exploratoire, 284 réponses ont été collectées. Afin d’améliorer encore la
validité et la fiabilité de 1’échelle, une nouvelle génération d’items a été faite, et 553 individus
ont répondu a la seconde collecte de données (étude 5) pour la purification de la mesure via une

analyse factorielle exploratoire.

Enfin, la phase 3 vient confirmer la structure de 1’échelle mise en évidence et teste la
fiabilité et la validité de la mesure grace a 332 répondants lors de la troisieme collecte de

données (étude 6).
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Figure 20 : Etapes de la construction de I’échelle de mesure de la haine envers la
marque

Phase 1 Etudes 1,2et3:
Prototypes (N=93, 132),
Chapitre 4 — Definition du construit Netnographie
Chapitre 5 (N=3138), Entretiens
Section 1 semi-directifs (N=15)

!

»  Génération des items

EXPT:rS:tgi e Etudes 4 et 5 : Analyses

P 1¢re gt 2éme collecte de factorielles

Chapitre 5 - données exploratlc\)llitz_)s:5 g;l=284 et
Section 2 l -

' Epuration des items

1.2.1. SPECIFICATION DU DOMAINE DU CONSTRUIT

Lors du premier chapitre, la haine envers la marque a été étudiée a partir de son aspect
attitudinal, émotionnel et comportemental. Une définition de la haine envers la marque a été

proposeée :

La haine envers la marque est une attitude globale négative envers une marque,
elle se compose de plusieurs émotions négatives et engendre toujours un comportement

vis-a-vis de la marque visée.
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L’analyse des différentes phases qualitatives a mis en évidence une structure

multidimensionnelle (tableau 48), ne comprenant pas que des facettes émotionnelles.

Tableau 48 : Dimensions de la haine envers la marque

Dimensions Description

La haine est le fait de détester de facon extréme (Allport 1979), le
consommateur ne supporte plus la marque visée.

L’individu est écceuré par la marque généralement suite a une
déception intense, ou parce qu’elle représente I’opposé des valeurs du
consommateur. L’individu ne veut rien avoir a partager avec cette
La distanciation | marque, il prend ses distances. Cette dimension, bien que différente,
peut étre rapprochée de celle que Sternberg (2003) nomme la négation
de I’intimité, qui s’oppose a la dimension de I’intimité dans sa théorie
duplex de I’amour.

La détestation

L’individu évoque une importante hostilité¢ a 1’égard de la marque, la

L’hostilité . ..

marque est son ennemi, il ressent une colere intense contre elle.

Le consommateur est obsédé¢ par la marque concernée. Il a besoin d’en
L’obsession parler, de I’évoquer, elle occupe ses pensées de fagon trés prononcée,

quasi permanente.

En considérant la marque comme « le mal » ou encore comme « la pire
L’immoralité marque qui puisse exister », le consommateur la voit comme
immorale.

La construction de 1’échelle de mesure viendra confirmer cette proposition a cinq

dimensions : la détestation, la distanciation, 1’hostilité, 1’obsession et I’immoralité.
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SYNTHESE DE LA SECTION 1

Cette section avait pour objectif de mettre en évidence les limites des échelles de
mesure de la haine, de la haine envers la marque et des émotions négatives envers la marque
existantes. Ces limites permettent de justifier la création d’une nouvelle de mesure dans un

contexte francais.

La procédure de création de 1’échelle a été présentée, s’appuyant sur la définition de
la haine envers la marque adoptée dans cette recherche : La haine envers la marque est
une attitude globale négative envers une marque, elle se compose de plusieurs émotions

négatives et engendre toujours un comportement vis-a-vis de la marque visée.

La section suivante expose les résultats des analyses factorielles exploratoires
(études 4 et 5).
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SECTION 2 : ANALYSE FACTORIELLE EXPLORATOIRE (ETUDE 4 ET 5)

Comme décrit dans la section précédente, la procédure « C-OAR-SE » de Rossiter
(2002) est adoptée. Les items sont générés grace aux phases exploratoires de cette recherche
(études 1, 2 et 3), ainsi deux collectes de données (études 4 et 5) permettant la purification de

I’échelle sont réalisées et présentées dans cette section.

Des analyses factorielles exploratoires (AFE) sont conduites, méthode permettant de
résumer les variables en un nombre réduit de dimensions, d’identifier et d’interpréter les
facteurs. Plusieurs méthodes d’extraction existent, I’AFE avec le maximum de vraisemblance
est retenue dans notre recherche. En effet, elle est plus appropriée dans la mesure ou le
maximum de vraisemblance permet d’obtenir le résultat du test du Khi-deux des la phase
exploratoire, afin d’évaluer I’ajustement du modéle aux données et le maximum de
vraisemblance sera également utilisée dans la phase confirmatoire. De plus, cette méthode
donne les meilleurs résultats méme lorsque 1’hypothése de multi-normalité et d’échantillons

importants n’est pas validée (Kline 2010).

Une rotation promax est choisie lorsque les composantes du concept corrélent entre elles
(Evrard et al. 2009). Ce qui est le cas de la haine et de la haine envers la marque dans les études
précédentes (Zarantonello et al. 2016 ; Halperin et al. 2012). C’est cette rotation qui est

effectuée dans cette recherche.

Dans cette section, les analyses factorielles sont réalisées grace a la méthode

d’extraction maximum de vraisemblance et une rotation promax grace au logiciel SPSS18.

La figure 21 présente les différentes étapes de la construction de 1’échelle de mesure de
la haine envers la marque. Afin de ne pas alourdir cette section consacrée aux résultats, les
présentations détaillées ou techniques des outils choisis et utilisés sont réalisées lorsqu’ils sont
abordés pour la premiére fois. Par la suite, les résultats et les conclusions, seulement, seront

indiqueés.
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Figure 21 : Etapes de la construction de [’échelle de la haine envers la marque

Phase 1 Etudes 1,2 et 3:
Prototypes (N=93, 132),
Chapitre 4 — Definition du construit Netnographie
Chapitre 5 (N=3138), Entretiens
Section 1 semi-directifs (N=15)

L 4

» Génération des items

PiEEse Etudes 4 et 5 : Analyses
1¢re gt 2¢me collecte de factorielles
S données explorat’c\)lliessé gl;l=284 et
Section 2 i -

I Exploratoire

4 Epuration des items
|

2.1. PREMIERE COLLECTE DE DONNEES QUANTITATIVES (ETUDE 4)

Pour le développement de I’instrument de mesure de la haine envers la marque, deux
types d’items sont utilisés : (1) des items issus des études qualitatives réalisées précédemment,

et (2) des items issus des échelles existantes de la haine.

Une liste de 40 items reflétant la haine envers la marque a été générée (annexe 13). Un
soin tout particulier est porté sur le contrdle de la validité¢ de contenu de I’échelle de mesure,
cela correspond a s’assurer que tous les aspects du construit sont bien représentés (Nunnally et
Bernstein 1994). Ainsi, tous les items initiaux qui ne correspondaient pas véritablement a de la
haine envers la marque (par exemple, bouche-a-oreille, symptomes physiques, etc.) ne sont pas

intégrés dans la suite de la procédure de construction de 1’échelle. Seuls les items considérés
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comme des caractéristiques de la haine ont été pris en compte. Cette démarche est
particuliecrement importante puisqu’elle permet de ne pas reproduire certaines limites

conceptuelles des recherches et des échelles précédentes sur le sujet.

Afin de réduire le nombre d’items, seize experts, chercheurs en marketing, ont
contribué, de facon indépendante, a une premiére épuration des items. Aprés avoir pris
connaissance de la définition du construit, ils ont donné leur degré d’accord sur une échelle de
1 a 6 (1 =Pas du tout d’accord ; 6 = Tout a fait d’accord) a la question « Pensez-vous que les
énoncés suivants mesurent la haine envers la marque ? ». lls pouvaient laisser un commentaire
apres chaque item ainsi qu’un commentaire général. Cette phase a permis la reformulation de
certains items manquants de clarté ou de valence, d’en supprimer SiX et d’en ajouter un, ainsi
34 items sont inclus dans le questionnaire pour la premiere collecte de données quantitatives.
Sept items sont formulés a partir des échelles existantes de la haine et de la haine envers la

marque, tous les autres items sont issus des études exploratoires.

2.1.1. DESCRIPTION DE LA PREMIERE COLLECTE DE DONNEES QUANTITATIVES

A ce stade de I’analyse, 1’échelle de mesure de la haine envers la marque se compose de
34 items. Le questionnaire s’est déroulé en trois étapes. En premier lieu, les répondants doivent
penser aux sept marques qu’ils détestent le plus. Le verbe « détester » a une connotation
négative mais ne fait pas reférence directement a la haine. Les répondants sont ainsi obligés de
faire un effort en trouvant sept marques. En second lieu, les répondants précisent quelle est la
marque qu’ils détestent le plus parmi celles précédemment citées. Aucune marque, ni catégorie
de produits n’ont été proposées aux répondants, cela afin d’éviter que le répondant ne déteste
aucune des marques proposées. En troisieme lieu, les répondants indiquent leur degré d’accord
avec chacun des 34 items. Tous les items sont mesurés sur une échelle en sept échelons® (1=

pas du tout d’accord ; 7 = tout a fait d’accord).

Un preé-test a éte realise auprés de neuf consommateurs, en présence du chercheur.

L’objectif de ce pré-test est multiple : (1) évaluer le temps nécessaire pour compléter le

® Les échelles en 7 points sont plus stables et robustes que les échelles en 5 points (Cox 1980).
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questionnaire ; (2) valider la formulation des items ; et (3) déceler d’éventuels problémes de

comprehension. Suite a cette phase, trois items sont reformulés et un item est ajouté.

Le questionnaire a été auto-administré par Internet a I’aide du site Internet Foule
Factory. Les items sont présentés aux répondants dans un ordre aléatoire afin d’éviter I’effet

d’ordre (annexe 14).

Toutes les réponses obtenues ont pu étre analysées, soit 284 réponses. L’étude des

valeurs aberrantes n’a, quant a elle, conduit a ne retirer aucun questionnaire de 1’analyse.

Le tableau 49 présente 1’échantillon. 152 répondants sont des hommes et 132 sont des
femmes soit respectivement 53,5% et 46,5%. La majorité a entre 19 et 39 ans. 34% des
répondants sont des employés. Il y a une répartition satisfaisante des répondants en termes de

revenus, professions, age et genre dans I’échantillon interrogé.
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Tableau 49 : Description de I'échantillon de la 1°® collecte de données

Age Genre
Fréquence % Fréquence %
Moins de 18 ans 6 2,1 Hommes 152 53,5
Entre 19 et 29 ans 80 28,2 Femmes 132 46,5
Entre 30 et 39 ans 102 35,9
Entre 40 et 49 ans 55 19,4 Revenus
Entre 50 et 59 ans 29 10,2 Moins de 10000€ 60 21,1
Plus de 60 ans Entre 10001 et
12 4,2 0000€ 57 20,1
Entre 20001 et 63 22,2
CSP 30000€
Cadre et Entre 30001 et
profession 40000€
intellectuelle A2 14,8 A6 162
supérieure
Profession Entre 40001 et
intermédiaire 21 9.5 50000€ 34 12,0
Commergant(e), Entre 50001 et
Artisan, Chef 16 5,6 60000€ 7 2,5
d'entreprise
Ouvrier(ere) 11 39 Entre 60001 et 13 4,6
’ 70000€
Employé(e) 97 34,2 Plus de 70001€ 4 1,4
Etudiant(e) 33 11,6
Chémeur(se) 15 5,3
Inactif(ve) 23 8,1
Autres 20 7,0

Une grande variété de marques et de catégories de produits est citée en tant que marques
détestées. 378 marques sont citées au moins une fois. La marque la plus citée est Apple avec
29 occurrences d’apparition, suivie par Monsanto (22) et Coca-Cola (16). Le tableau 50
regroupe les marques citées au moins trois fois. La liste complete des marques se trouve en

annexe 15.
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Tableau 50 : Marques les plus citées issues de la 1° collecte de données

Marque Fréquence | Pourcentage | Marque Fréquence | Pourcentage
Apple 29 10,2% Nestlé 4 1,4%
Monsanto 22 7,8% Volkswagen 4 1,4%
CocaCola 16 5,7% Fiat 3 1,1%
Sfr 7 2,5% Lacoste 3 1,1%
L'Oréal 6 2,1% Lidl 3 1,1%
Guess 5 1,8% MacDonald 3 1,1%
Nike 5 1,8% Marie 3 1,1%
Nutella 5 1,8% Renault 3 1,1%
Desigual 4 1,4% Roundup 3 1,1%
Marlboro 4 1,4%

2.1.2. ANALYSE DES RESULTATS DE LA PREMIERE COLLECTE DE DONNEES QUANTITATIVES

L’analyse factorielle exploratoire participe tout d’abord a vérifier la validité de trait ou
« validité de construit », c'est-a-dire qu’elle évalue précisément le construit qu’elle est censée

mesurer. Avant I’épuration des items, il est nécessaire de réaliser certains tests préliminaires.
A. TESTS PRELIMINAIRES
Valeurs extrémes

Pour détecter les valeurs extrémes, la distance de Mahalanobis et les boites & moustaches
(« boxplot ») sont analysés. La distance de Mahalanobis doit étre supérieure au nombre total
des items multiplié par trois. Dans notre cas, elle doit étre supérieure a 105 (35*3 = 105), sinon
il s’agira d’une valeur extréme (tableau 51) (Kline 2010 ; Roussel et al. 2002). Les résultats
indiquent qu’aucune distance de Mahalanobis n’est supérieure a 105, la plus élevée étant de

92,09, ni aucune valeur extréme dans les boites a moustaches.
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Tableau 51 : Les dix plus grandes valeurs de la distance de Mahalanobis de la 1
collecte des données

Num Mahalanobis
176 92,09026
81 88,39162
154 84,39478
31 81,48373
35 80,32412
265 80,29301
89 77,28880
284 75,95334
71 73,74109
198 73,70402

Normalité des données et absence de multi-colinéarité

Afin que les analyses soient effectuées de maniere valide, les données doivent suivre
une distribution normale multivariée. Les tests de Kolmogorov-Smirnov et de Shapiro-Wilk
permettent de s’en assurer. Cependant, ici, I’hypothése de normalité des données est rejetée car
p<0,05. C’est d’ailleurs souvent le cas en marketing, la quasi-normalité est testée afin de
s’assurer si la distribution est proche de la normalité, par le biais des coefficients d’asymétrie
Skewness et d’aplatissement Kurtosis qui doivent étre supérieurs a 1,5 en valeur absolue. Un
seul item n’a pas de quasi-normalité « C'est la marque que je déteste le plus » (annexe 16). Cet

item est supprimé. La base de données contient maintenant 34 items et 284 réponses.

La forte dépendance linéaire entre deux variables est la multi-colinéarité. Dans ce cas,
des résultats non souhaités tels que des variances négatives ou 1’instabilité des parametres
estimés, etc. Les VIF (Variation Inflation Factor) et la tolérance évaluent 1’absence de multi-
colinéarité. Les VIF sont tous inférieurs a 5, ce qui est satisfaisant car il doit étre inférieur a 10.
La tolérance est la réciproque des VIF (1/VIF), elle doit étre supérieure a 0,10, toutes les valeurs
ici sont supérieures a 0,225. Nous pouvons conclure en 1’absence d’une multi-colinéarité entre

les items mesurés.
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Matrice de correlations

L’analyse de la matrice de corrélation permet de connaitre les relations qui existent entre
les items du questionnaire. Afin de continuer 1’analyse, il est indispensable que des corrélations
significatives existent car sans cela aucun axe factoriel ne pourra étre créé, elles doivent étre
comprises en 0,3 et 0,7 (Kline 2010 ; Roussel et al. 2002). Ce qui est le cas ici. Les conditions

d’application concernant la relation entre les items sont remplies.
L’indice KMO et le test de Bartlett

L’indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) et le test de Bartlett permettent de vérifier si
I’analyse factorielle est possible sur la base de données. Le test KMO représente le ratio du
carré de corrélations entre les variables et du carré des corrélations partielles entre les variables.

Ici, il est égal a 0,948.

Le test de la sphéricité de Bartlett est un test trés peu puissant car il est trés sensible au
nombre de cas ; il est presque toujours significatif lorsque le nombre de cas est grand. Ces
résultats sont donc intéressant uniquement lorsqu’il y a moins de 5 cas par variable. Il vérifie
I’hypotheése nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient égales a zéro. On a
X2=6900,785, p=0,000, cela permet de rejeter I’hypothese nulle et confirme qu’il existe des
relations entre les variables (tableau 52).

Tableau 52 : Indice KMO et test de Bartlett de la 1 collecte de données

Indice KMO et test de Bartlett
Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,948
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 6900,735
ddl 595
Signification de Bartlett ,000

La matrice anti-image

C’est la matrice anti-image des corrélations qui est analysée car elle possede plus
d’informations que la matrice anti-image des covariances. Toutes les valeurs de la diagonale

doivent étre supérieures a 0,5, c’est le cas ici.
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Toutes les conditions d’application d’une analyse factorielle sont remplies et nous

pouvons continuer 1’analyse des données.
B. CHOIX DU NOMBRE D’AXES RETENUS

Plusieurs méthodes permettent d’évaluer la dimensionnalité de 1’échelle de mesure de
la haine envers la marque : les criteres de rétention (scree, coude, Kaiser, % de variance extraite,
Benzécri, etc.) et les tests statistiques (le test MAP de Velicer et le test parallele de Horn). Les
plus couramment utilisés sont les suivants :

> Les critéres du scree de Cattell (1966) et du coude sont des solutions graphiques
basées sur les valeurs propres ;

> Le critere de Kaiser (1960) postule que seulement les dimensions avec des
valeurs propres supérieures a 1 sont retenues ;

> Letest MAP (« Minimum Average Partial ») de Velicer (1976) consiste a retenir
le nombre d’axes minimisant la somme des carrés des corrélations résiduelles.
La syntaxe utilisée est celle d’O’Connor (2000) ;

> Le test parallele de Horn (1965) consiste a retenir les dimensions dont les
variances sont significativement supérieures a celles obtenues de fagon aléatoire.

La syntaxe utilisée dans cette recherche est celle d’O’Connor (2000).

Le critére de Kaiser retient les axes ayant une valeur propre supérieure a 1, soit ici : cing
axes qui expliquent 66,99% de variance totale. Le test du coude et du scree retiennent
respectivement deux et trois dimensions. Enfin, les tests paralléle de Horn et MAP de Velicer,

qui sont les plus puissants, indiquent respectivement trois et six dimensions (tableau 53).

Tableau 53 : Dimensionnalité de 1 ‘échelle en fonction des critéres lors de la 1% collecte
de donnees

Tests et criteres Nombre
d’axes retenus
Kaiser 5
Scree 3
Coude 2
MAP Velicer 6
Horn 3
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Il existe une grande disparité entre le nombre de dimensions retenues par les différents
critéres. La solution la plus large, en six dimensions, est retenue dans un premier temps. La
procédure d’épuration des items va affiner la dimensionnalité de I’échelle de mesure de la haine

envers la marque.

C. EPURATION DES ITEMS

Le principe de I’AFE repose sur 1’élimination des items un a un au fil des résultats
d’analyse. Carricano et Poujol (2008) recommandent de procéder a cette étape d’épuration de
la mesure en deux temps :

> Le seuil d’acceptabilité des coefficients structurels représente le taux de
saturation par facteur. Il est déterminé en fonction de la taille de 1’échantillon. Dans cette
recherche (n=284), la limite minimale du coefficient structurel est fixée a 0,35 par Carricano et
Poujol (2008). Ces auteurs précisent également que pour les échelles multidimensionnelles, les
items dont les poids factoriels sont supérieurs a 0,3 sur plusieurs facteurs, ainsi que les items
n’ayant aucune contribution supérieure ou égale a 0,5 sur I'une des composantes identifiées
doivent également étre ¢liminés de 1’analyse.

> La «qualité de représentation » constitue la part de variance expliquée par
I’item. Celle-ci doit également dépasser le seuil de 0,5 et si possible 0,7. A 0,4 le niveau de
représentation est considéré comme moyen, bon a 0,65 et excellent au-dela de 0,8 (Evrard et al.
2009).

L’examen de la qualité de représentation des items montre que plusieurs facteurs se
situent en dessous du seuil de 0,5. Ces derniers sont retirés de 1’analyse les uns aprés les autres
en débutant par les plus faibles. De méme, suivant les recommandations théoriques précitées,
les items, dont le poids factoriel n’ayant aucune contribution supérieure ou égale a 0,5 sur I’une
des composantes ou corrélés avec plusieurs dimensions, sont éliminés. Le tableau 54 présente

les items supprimés et la raison de leur suppression.
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Tableau 54 : Items supprimés lors de la 1°" analyse factorielle exploratoire

Items supprimés

Justifications de
I’élimination

C’est la marque que je déteste le plus

Quasi-normalité réfutée

Cette marque me rappelle de mauvais souvenirs

Je pense en permanence a cette marque de facon négative
Je ressens du mépris envers cette marque

C’est la pire marque qui puisse exister

C’est la marque que je déteste le plus

Cette marque m’écceure

Cette marque occupe toutes mes pensées, de fagcon négative

Qualité de représentation
<0,50

Je ressens de I’aversion envers cette marque

Je ressens du dégodt envers cette marque

Cette marque m’énerve vraiment

Cette marque exacerbe mes sentiments négatifs

Je ressens de I’écceurement envers cette marque

J’ai des sentiments extrémement violents contre cette marque
J’ai des sentiments extrémement négatifs envers cette marque
Cette marque est mon ennemi

Je suis enragé(e) contre cette marque

Cette marque me répugne

Cette marque est vraiment détestable pour moi

Je ressens de la rage envers cette marque

Je ressens de la répulsion envers cette marque

Cette marque m’empoisonne la vie

Je me sens torturé(e) par cette marque

Cette marque, c’est le mal

Cette marque, c’est le diable absolu

Je ne supporte pas cette marque

J’ai cette marque en horreur

Coefficients structurels
<0,5 ou corrélation sur
plusieurs facteurs

Le tableau 55 présente la structure de I’échelle de mesure suite a la suppression des

items et leur poids factoriel ; ainsi que les indicateurs attestant de la qualité de 1’échelle obtenue.
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Tableau 55 : Matrice de structure de la 1¢" collecte de données

Items Dimensions Communautés
Obsession | Hostilité | Détestation
Je me sens tourmenté(e) par cette 859 741
marque.
Je perds le contr6le de mes émotions
négatives quand je pense a cette ,848 , 723
marque.
Cette marque me hante au quotidien. ,763 ,583
Ce qye je ressens pour,cet'fe marque 757 723
est violent, de fagon négative.
Je ressens de la colere envers cette 830 602
marque.
Je suis plus remonté(e) que jamais 790 624
contre cette marque.
Cette marque me contrarie vraiment. 731 ,549
Je déteste cette marque. ,943 ,899
Je ne peux pas voir cette marque. ,699 518
Variance expliquée 479% | 16,585% | 11,567% -
Alpha de Cronbach 0,879 0,825 0,780 -
Factorisation KMO : 0,839 ; Test de Bartlett: p<0.001
Qualité de ’ajustement Khi-deux (ddl) = 1226,182 (36)

L’alpha de Cronbach permet de contrbler la fiabilité interne de 1’échelle, également
appelée cohérence interne. Il évalue la mesure dans laquelle les items mesurent bien le méme
construit. Dans les études exploratoires, sa limite est de 0,6 (Evrard et al. 2009), il est trés

sensible au nombre d’items. Ce seuil est largement atteint par chacun des facteurs du concept.

Tous les indicateurs (tableau 55) attestent de la qualité de 1’échelle de mesure de la haine
envers la margue en trois dimensions. Cependant, la phase qualitative avait mis en évidence
cing dimensions dans la haine envers la marque. La détestation, 1’obsession et 1’hostilité sont
les trois dimensions mises en évidence ici mais la distanciation et I’immoralité n’ont pas été
retenues. Ainsi, afin de vérifier que nous sommes bien en présence d’une structure en trois
dimensions, nous décidons d’effectuer un retour sur les données exploratoires pour générer

d’éventuels nouveaux items.

248



Chapitre 5 : Construction de 1’échelle de mesure de la haine

2.2. SECONDE COLLECTE DE DONNEES QUANTITATIVES (ETUDE 5)

Les données issues des phases exploratoires (approche prototypique étude 1,
netnographie étude 2 et entretiens semi-directifs étude 3) sont a nouveau étudiées et de
nouveaux items sont proposés. Trois chercheurs indépendants, dont deux différents de ceux
ayant contribués a générer les items de la premiére collecte de données, sont sollicités. 123

items sont retenus suite a cette nouvelle génération d’items (annexe 17).

Cinqg experts chercheurs en marketing sont consultés afin de vérifier si les 123 items
proposés appartiennent bien au concept mesuré. lls devaient choisir entre 4 catégories : (1)
appartient au concept ; (2) est un antécédent du concept ; (3) est une conseéquence du concept ;
et (4) n’est rien de cela. Pour estimer le niveau de fiabilité inter-juges, I’indice de réduction
proportionnelle de perte (PRL) de Rust et Cooil (1994) est utilisé. Il s’analyse de la méme fagon
que I’alpha de Cronbach et est compris entre 0 (pas de fiabilité inter-juges) et 1 (parfaite fiabilité
inter-juges). La valeur de I’indice PRL est de 0,80 dans cette recherche, ce qui correspond a
une bonne fiabilité, puisque qu’il doit étre supérieur a 0,70 lors des phases exploratoires (annexe
17). Suite a la consultation des experts, 62 items sont conservés dans le questionnaire. Un pré-
test a été réalisé apres de huit consommateurs, en face a face, et a conduit a reformuler six items.

Le questionnaire finale se trouve en annexe 18.

2.2.1. DESCRIPTION DE LA COLLECTE DE DONNEES QUANTITATIVES

Apres avoir demandé aux individus de prendre le temps de penser aux marques qu’ils
détestent de facon extréme, que ce soit des marques (1) jamais utilisées, (2) plus utilisées, ou
(3) encore utilisées. Le questionnaire commence par une question filtre « Etes-vous en mesure
de citer au moins une marque que vous détestez de facon extréme ? ». Les individus qui ont
répondu « Non » passent directement aux questions socio-économiques. Ceux qui ont répondu
« Oui » continuent de compléter le questionnaire et doivent citer au moins une marque qu’ils
détestent de facon extréme en mettant en premier celle qu’ils détestent le plus. En gardant en
mémoire la marque la plus détestée, ils remplissent 1’échelle de la haine envers la marque en

sept points (1 = Pas du tout d’accord ; 7 = Tout a fait d’accord) (annexe 18).
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Le questionnaire a été auto-administré par Internet a I’aide du site Foule Factory. Les
items sont présentés aux répondants dans un ordre aléatoire afin d’éviter I’effet d’ordre.

L’échelle proposée comporte 62 items.

Le questionnaire a récolté 1059 réponses. Parmi les réponses obtenues, 647 ont indiqué
qu’ils détestent une marque de fagon extréme soit 61% des individus interrogés. Les 412
individus (39% de 1’échantillon) qui n’ont pas été en mesure de citer une marque détestée n’ont
pas complété 1’échelle de la haine envers la marque mais uniquement les données socio-

économiques les concernant.

Parmi les individus qui ont une marque détestée, 93 sont supprimés de la base de

données car ils n’ont pas complété 1’intégralité du questionnaire.

Avec 554 répondants, la taille de I’échantillon est suffisante. Le tableau 56 présente les
données socio-démographiques de 1’échantillon. 291 répondants sont des hommes et 263 sont
des femmes soit respectivement 52,6% et 47,4%. La majorité des répondants a entre 19 et 49
ans. Trés peu de mineurs ont répondu. La catégorie socio-professionnelle la plus représentée
est les employés (31,8%), suivie par les cadres et professions intellectuelles supérieures (14,1%)
et les étudiants (11,6%). La répartition des répondants est satisfaisante en termes de revenus,

professions, age et genre dans 1’échantillon interrogé.
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Tableau 56 : Description de I'échantillon de la 2°™ collecte de données

Age Genre
Fréquence [Pourcentage Fréquence [Pourcentage
Moins de 18 ans 3 0,4 Homme 291 52,6
Entre 19 et 29 ans (141 25,5 Femme 263 A7.,4
Entre 30 et 39 ans 203 36,7 Revenus
Entre 40 et 49 ans 121 21,9 Moins de 10000€ 97 17,5
Entre 50 et 59 ans Entre 10001 et
63 11,4 b 0000€ 103 18,6
Plus de 60 ans Entre 20001 et
23 4,2 30000€ 128 23,1
Entre 30001 et 108 19,5
CSP 40000€
Cadre et Entre 40001 et
professmn - 141 50000€ 57 103
intellectuelle
supérieure
Profession Entre 50001 et
intermédiaire 39 s 60000€ 26 o
Commergant(e), Entre 60001 et
Artisan, Chef 36 6,5 70000€ 16 2,9
d'entreprise
Ouvrier(ere) 17 3,1 Plus de 70001€ 18 3,3
Employé(e) 176 31,8
Agriculteur(trice) [1 0,2
Etudiant(e) 64 11,6
Chémeur(se) 49 8,9
Inactif(ve) 48 38,1
Autres 45 7,0

Une grande variété de marques et de catégories de produits sont citées dans les marques
détestées. 383 marques sont citées au moins une fois. La marque la plus citée est Apple avec
75 occurrences d’apparition soit prés de 7% des marques citées, suivie par Coca-Cola (64 ;
5,66%) et Monsanto (45 ; 3,98%). Le tableau 57 regroupe les marques citées au moins trois

fois. La liste compléte des marques se trouve en annexe 19.
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Tableau 57 : Marques les plus citées en tant que « marques les plus détestées »

Marque Fréquence | Pourcentage | Marque Fréquence | Pourcentage
Apple 75 6,63% Dacia 11 0,97%
Coca Cola 64 5,66% HetM 11 0,97%
Monsanto 45 3,98% Lacoste 11 0,97%
Mac Donald 41 3,63% Louis 11 0,97%
Vuitton

Nike 34 3,01% Round Up 11 0,97%
Renault 24 2,12% L’Oréal 10 0,88%
Nutella 19 1,68% Nestlé 10 0,88%
Carrefour 14 1,24% Quick 10 0,88%
Desigual 13 1,15% Redbull 10 0,88%
SFR 12 1,06%

2.2.2. ANALYSE DES RESULTATS DE LA DEUXIEME COLLECTE DE DONNEES QUANTITATIVES

Avant de procéder a 1I’épuration des items, les tests préliminaires sont réalisés afin de

s’assurer que 1’analyse est possible.

A. TESTS PRELIMINAIRES

Les boites a moustaches et la distance de Mahalanobis (annexe 20) indiquent un seul
individu en tant que valeur extréme (répondant 88), il est supprimé. L hypothése de normalité
des données est rejetée car p<0,05 pour les tests de Kolmogorov-Smirnov et de Shapiro-Wilk.
La quasi-normalité des données est acceptée grace aux coefficients d’asymétrie Skewness et
d’aplatissement Kurtosis (annexe 21). Les VIF (Variation Inflation Factor) et la tolérance
attestent de 1’absence de multi-colinearité entre les items mesurés. L’analyse de la matrice de
corrélation montre qu’il existe plusieurs fortes corrélations significatives entre les items du
questionnaire. L’indice KMO est de 0,974. Le test de Bartlett est significatif (annexe 21).
Toutes les valeurs de la diagonale de la matrice anti-image des corrélations sont supérieures a
0,5.

Toutes les conditions d’application d’une analyse factorielle sont donc remplies pour

continuer 1’analyse.
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Les critéres ne s’accordent pas sur un nombre d’axes a retenir (tableau 58).

Tableau 58 : Dimensionnalité de 1‘échelle en fonction des critéres lors de la 2°™

collecte de données

. Nombre
Criteres et tests
d’axes retenus

Kaiser 8

Scree 2

Coude 2
Map de Velicer 6

Horn 5

Le test de Horn étant le plus puissant (Hayton et al. 2004), une solution en cing
dimensions est choisie. La procédure d’épuration des items va permettre de confirmer la

dimensionnalité de 1’échelle de mesure de la haine envers la marque.
B. EPURATION DES ITEMS

Une analyse factorielle exploratoire est réalisée en suivant les préconisations de

Carricano et Poujol (2008). Le tableau 59 présente les items supprimés lors de 1’épuration.

Tableau 59 : Items supprimés lors de la 2°™ analyse factorielle exploratoire

Justifications de

Items supprimés e e L.
bp I’élimination

Cette marque, je la sous-estime

Je pense en permanence a cette marque de fagon négative

Je ne me sens pas a I’aise avec cette marque

Cette marque m’exaspere

C'est la marque que je déteste le plus.

Je ne peux pas tolérer cette marque, de quelles que maniéres
que ce soit

Cette marque est impardonnable

Je déteste cette marque de fagon extréme

Qualité de représentation
<0,50

Coefficients structurels
<0,5 ou corrélation sur
plusieurs facteurs

La structure de 1’échelle de mesure obtenue est présentée dans le tableau 60. Tous les

indices de validités sont bons et attestent de la qualité de 1’échelle de mesure.
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Tableau 60 : Matrice de structure de la 2¢™ collecte de données

Facteur Communautés
Libellé de I’item 1 2 3 4 5
Je ne supporte pas cette marque. ,740 979
Je ressens de l'aversion contre cette 739 593
marque.
Cette marque est affreuse. 735 ,621
Je ressens de la répulsion contre cette 729 549
marque.
Cette marque m'écceure. ,693 ,581
Je ressens du dégodt contre cette 691 533
marque.
Cette marque est lamentable. 677 ,499
Cette marque est horrible. ,661 ,566
Cette marque est dégoltante. ,618 947
Cette marque hante mon quotidien. ,818 ,701
J'ai des manifestations physiques
désagréables quand je pense a cette 754 ,598
marque.
Je me sens stressé(e) quand je pense a 701 567
cette marque.
Je perds le contr6le de mes émotions
négatives quand je pense a cette ,680 ,504
marque.
Je me sens tourmenté(e) par cette 663 616
marque.
Cette marque est effrayante. ,810 ,709
Cette marque, c'est le diable absolu. ,807 ,730
Cette marque, c’est le mal. ,783 ,648
Je cons_,ldere cette marque comme une 738 628
ennemie.
Je suis plus remonté(e) que jamais 772 630
contre cette marque.
Je suis énervé(e) contre cette marque. 771 ,615
Je suis enragé(e) contre cette marque. 731 ,655
Ce que je ressens ppur_cette marque est 758 649
violent, de facon negative.
J’ai des sentiments trés violents contre 756 649
cette marque.
Variance expliquée (%) 45331959 | 45 | 32 | 2,7
Alpha de Cronbach 944 | 929 | ,891 | ,904 | ,845
Factorisation KMO : 0,972 ; Test de Bartlett: p<0.001
Qualité de I’ajustement Khi-deux (ddl) = 18019,211 (903)
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Les alpha de Cronbach de toutes les dimensions sont supérieurs a 0,7, et sont bons

(tableau 60). Ce qui atteste de la fiabilité de 1’échelle.

La matrice de corrélation factorielle entre les 5 dimensions de 1’échelle de la haine
envers la marque montre des corrélations légérement supérieures a 0,6 (tableau 61). Les

dimensions 1 et 3 et les 2 et 3 sont corrélées entre elles.

Tableau 61 : Matrice de corrélation factorielle de la 2¢™ collecte des données

Matrice de corrélation factorielle

Facteur 1 2 3 4 5

1 1,000 ,446 ,625 ,400 ,594

2 446 1,000 ,632 ,488 ,548

3 ,625 ,632 1,000 ,300 ,550

4 ,400 ,488 ,300 1,000 ,499

5 ,594 ,548 ,550 ,499 1,000

Méthode d'extraction : Maximum de vraisemblance.
Méthode de rotation : Promax avec normalisation de Kaiser.

C. PRESENTATION DE LA STRUCTURE DE L’ECHELLE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

Suite aux analyses de données, une structure en cing dimensions a été mise en évidence,

ce qui est en adéquation avec les résultats issus de I’analyse exploratoire (tableau 62).
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Tableau 62 : Structure dimensionnelle de [’échelle de mesure de la haine envers la marque apres les analyses factorielles exploratoires

Dimension 1 :
Inimitié

Dimension 2 :
Obsession

Dimension 3 :
Peur

Dimension 4 :
Agressivité

Dimension 5 :
Violence

Je ressens du dégodt
contre cette marque.

Cette marque hante mon
quotidien.

Cette marque, c’est le mal.

Je suis énervé(e) contre
cette marque.

Ce que je ressens pour
cette marque est violent,
de fagon négative.

Cette marque est horrible.

Je me sens stressé(e)
quand je pense a cette
marque.

Cette marque, c'est le
diable absolu.

Je suis plus remonté(e)
que jamais contre cette
marque.

J’ai des sentiments trés
violents contre cette
marque.

Cette marque est affreuse.

Je me sens tourmenté(e)
par cette marque.

Cette marque est
effrayante.

Je suis enragé(e) contre
cette marque.

Cette marque m'écceure.

Je perds le contréle de
mes émotions négatives
quand je pense a cette
marque.

Je considére cette marque
comme une ennemie.

Cette marque est
dégodtante.

J'ai des manifestations
physiques désagréables
quand je pense a cette
marque.

Cette marque est
lamentable.

Je ressens de la répulsion
contre cette marque.

Je ressens de l'aversion
contre cette marque.

Je ne supporte pas cette
marque.
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SYNTHESE DE LA SECTION 2

La premiere analyse factorielle exploratoire (étude 4, n=284) a révélé une structure
en trois dimensions. Au regard de la littérature et des cing dimensions mises en évidence
lors des phases exploratoires (études 1, 2 et 3), nous avons décidé de générer de nouveaux

items afin de confirmer ou non cette tridimensionnalité.

Ainsi, une deuxieme collecte de données (étude 5, n=553) a montré une structure de
I’échelle de mesure de la haine envers la marque en cinq dimensions. L’échelle possede de

bonnes qualités statistiques avec 23 items.

Une nouvelle collecte de données est effectuée afin de confirmer cette structure

grace a une analyse réalisée avec le logiciel Amos18 (étude 6, n=332).
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SECTION 3 : ANALYSE FACTORIELLE CONFIRMATOIRE (ETUDE 6)

La phase d’analyse précédente a permis d’épurer 1’échelle de mesure de la haine envers
la marque et de proposer une structure en cing dimensions (études 4 et 5).

L’étude 6 de ce travail doctoral a pour objectif de confirmer les résultats des analyses
factorielles exploratoires sur 1’échelle de la haine envers la marque a travers une nouvelle

collecte de données (figure 22).

Figure 22 : Etapes de la construction de [’échelle de la haine envers la marque

Phase 1 Etudes 1,2 et 3:
Prototypes (N=93, 132),
Chapitre 4 — Définition du construit Netnographie
Chapitre 5 (N=3138), Entretiens
Section 1 semi-directifs (N=15)

!

»  Génération des items

Phase 2 l
Exploratoire

Etudes 4 et 5 : Analyses

1¢re ot 2¢me collecte de factorielles
Chapitrels données exploratlczllie;;_J g;l=284 et
Section 2 1 .

4 Epuration des items

L’analyse factorielle confirmatoire est le prolongement de [’analyse factorielle

exploratoire mais la premiére est a un niveau plus evolué dans la demarche de recherche
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(Gerbing et Anderson 1988b). Les relations entre les variables sont définies a priori afin de

confirmer la structure latente existante.

Deux étapes constituent I’analyse confirmatoire de création de 1’échelle de mesure. La
premiere valide la structure de 1’échelle grace au logiciel AMOSI18, la seconde contrdle la

validité prédictive et compare cette validité avec celle d’autres échelles plus ou moins proches

grace au logiciel XLSTAT.

Les modéles LISREL analysent les structures de la covariance (ASC), le logiciel
AMOS18 utilise cette démarche. L’approche ASC privilégie 1’adéquation et I’ajustement de la
structure factorielle plutét que le pouvoir prédictif, ainsi elle conviendra mieux aux tests et aux
mesures d’échelles (Fornell et Bookstein 1982 ; Gefen et al. 2000). Ces modeéles sont tout
particulierement adaptés pour la premicre étape car 1’objectif est I’estimation des liens
structurels mais aussi car les variables latentes sont estimées dans un espace non restreint ce

qui rend le modele interne meilleur (J6éreskog 1970).

L’approche par les moindres carrés partiels, PLS (Partial Least Square), utilisée dans
la deuxiéme étape, s’accorde mieux pour I’estimation du caractére prédictif du modéle global,
notamment dans les modeles complexes. Le logiciel XLSTAT utilise cette démarche. Elle
n’oblige pas I’'indépendance des variables et permet de s’affranchir des problémes de multi
colinéarité (Chin 2010) ; contrairement aux analyses des structures de la covariance (ASC). Le
principal avantage de I’approche PLS est son optique prédictive (Valette-Florence 1988 ;
Tenenhaus 1999).

3.1. DESCRIPTION DE LA TROISIEME COLLECTE DE DONNEES QUANTITATIVES (ETUDE 6)

La phase 3 de la procédure de création d’une échelle de mesure est confirmatoire, c’est-
a-dire qu’elle permet de la valider. La description du déroulement du questionnaire est réalisée,

suivie de celle des répondants.

Les individus doivent prendre le temps de penser aux marques qu’ils détestent le plus.
S’ils ne sont pas en mesure de citer au moins une marque, ils quittent le questionnaire, sinon ils
doivent renseigner le nom de cette marque avant de répondre aux questions sur une échelle en

sept points.
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Le questionnaire a été auto-administré par Internet a 1’aide du site Internet Foule Factory
ainsi que par I’effet boule-de-neige. Les items sont présentés aux répondants dans un ordre

aléatoire afin d’éviter I’effet d’ordre. L’échelle proposée comporte 23 items (annexe 22).

Le questionnaire a récolté 336 réponses. 177 répondants sont des hommes et 158 sont
des femmes soit respectivement 52,7% et 47,3%. La répartition des répondants est satisfaisante

en termes de revenus, professions, age et genre (tableau 63) dans 1’échantillon interrogé.

Tableau 63 : Caractéristiques de [’échantillon de la troisiéme collecte de données

| Effectifs | Pourcentage
Genre
Femme 158 47,3
Homme 177 52,7
Etude
Sans diplbme 3 0,9
College 9 2,7
Lycée 89 26,5
Etudes universitaires de premier cycle - Licence 137 40,8
Etudes universitaires de deuxiéme cycle - Master 92 27,4
Etudes universitaires de troisieme cycle - Doctorat 5 15
Profession

Cadre et profession intellectuelle supérieure 48 14,3
Profession intermédiaire 26 7,7
Employé(e) ou ouvrier/ouvriere 99 29,5
Etudiant(e) 40 11,9
Indépendant(e) 18 5,4
Artisan, commercant(e) et chef d'entreprise 17 5,1
Retraité(e) 16 4,8
Sans emploi 43 12,8
Autre 28 8,3
Total 548 100

La marque la plus détestée est Apple avec 37 réponses soit 11%, suivie par Coca-Cola
(25 ; 7,44%) et Monsanto (22 ; 6,55%) (tableau 64). Toutes les marques citées sont en annexe
23.
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Tableau 64 : Nombre d’occurrences des 14 marques les plus détestées par les
répondants

Effectif | %
Apple 37 11,01
Coca-Cola 25 7,44
Monsanto 22 6,55
Mc Donald 12 3,57
Desigual 11 3,27
Renault 8 2,38
Marlboro 7 2,08
Orange 7 2,08
Pepsi 7 2,08
Red Bull 7 2,08
Nike 6 1,79
Nutella 6 1,79
Samsung 6 1,79
SFR 5 1,49

3.2. CONFIRMATION DE LA STRUCTURE DE L’ECHELLE

3.2.1. TESTS PRELIMINAIRES

Aucune valeur manquante ne compose le questionnaire. Les boites a moustaches et la
distance de Mahalanobis indiquent quatre individus en tant que valeurs extrémes (répondant
162, 213, 314 et 64), ils sont supprimés. La base de données est composée de 332 individus.
L’hypothése de normalité des données est rejetée car p<0,05 pour les tests de Kolmogorov-
Smirnov et de Shapiro-Wilk. La quasi-normalité des données est acceptée grace aux
coefficients d’asymétrie Skewness et d’aplatissement Kurtosis. Les VIF (Variation Inflation
Factor) et la tolérance attestent de I’absence de multi-colinéarité entre les items mesurés.
L’analyse de la matrice de corrélation montre qu’il existe plusieurs fortes corrélations
significatives entre les items du questionnaire. L’indice KMO est de 0,927 et le test de Bartlett
présentent une significativite <0,001. Toutes les valeurs de la diagonale de la matrice anti-image
des corrélations doivent étre supérieures a 0,5, c’est le cas ici. Toutes les conditions

d’application d’une analyse factorielle sont donc remplies pour continuer 1’analyse.
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Une analyse factorielle confirmatoire est conduite afin de valider les qualites

psychométriques de 1’échelle de la haine envers la marque grace au logiciel Amos18.

3.2.2. ANALYSE FACTORIELLE CONFIRMATOIRE

La structure factorielle de I’échelle de mesure de la haine envers la marque est validée
grace a une analyse factorielle confirmatoire sous le logiciel Amos18. La taille de I’échantillon
est satisfaisante (n=332) puisqu’il est demandé un minimum de 10 répondants par item dans la

phase confirmatoire (Roussel et al. 2002). L’échelle comporte 23 items.

Cette validation a lieu en plusieurs étapes. Il convient dans un premier temps de vérifier
la qualité d’ajustement des données empiriques au mod¢le théorique (Bollen 1989). Plusieurs
indices d’ajustements le permettent : le Khi-deux, le GFL, I’AGFI, et le RMSEA pour les indices
absolus ; le TLI et le CFI pour les indices incrémentaux ; et le Khi-deux normé pour I’indice de

parcimonie.
A. INDICES D’AJUSTEMENT
Indices absolus

Khi-deux : C’est I’indice le plus connu, qui teste I'nypothése nulle voulant que le mode¢le
rende compte parfaitement des données. Un Khi-deux significatif (p<.05) indique que le modéle
n'est pas adéquat pour expliquer les données. A l'inverse, un Khi-deux non significatif (p>.05)
révéle un bon ajustement. Le risque de rejeter a tort un ajustement satisfaisant augmente avec
la taille de 1’échantillon au-dessus de 400 répondants. Inversement le risque d’accepter a tort
un ajustement satisfaisant augmente avec la diminution de la taille de I’échantillon en dessous

de 200 répondants.

Khi-deux normé (Khi-deux/degré de liberté) : Si le Khi-deux normé est supérieur a 5, le
modele est rejeté. S’il est compris entre 3 et 5 il faut ’améliorer. S’il est compris entre 0 et 3,

il est bon. Il reste sensible a la taille de 1’échantillon.

GFI (Goodness of Fit Index) : Il indique la proportion de variance/covariance reproduite

par le modele. Le modéle est acceptable s’il est supérieur a ,90.
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AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) : 1l correspond au GFI, mais avec un ajustement

pour le nombre de degrés de liberté du modeéle. 1l doit étre supérieur a ,90.

Contrairement au Khi-deux, les indices GFI et AGFI ne sont pas influencés par la taille

des échantillons.

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) : Il correspond a la moyenne des

résidus standardisés. S’il est inférieur a ,10, le modele est acceptable, s’il est inférieur a ,08, il

est bon (Hu et Bentler 1999).

Indices de parcimonie

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) : Il évalue lI'adéquation entre la
matrice reproduite et la matrice observée tout en tenant compte la complexité du modele. S’il
est égal a 0, cela signifie que le Khi-deux est plus petit que les degrés de liberté. S’il est inférieur
a ,05, l'ajustement est bon ; entre ,05 et ,08 il est raisonnable : entre ,08 et ,10 il est médiocre ;
et s’il est supérieur a,10 il est inacceptable. C’est un indice relativement insensible a la taille

de 1’échantillon.

Indices relatifs ou comparatifs

CFI (Comparative Fit Index) : Hu et Bentler (1999) proposent de comparer I’ajustement
du modé¢le avec celui du modele d’indépendance dans lequel toutes les covariances sont

supposées nulles. Le modéle est acceptable s’il est supérieur a ,90.

TLI : Le mode¢le est acceptable s’il est supérieur a ,90.

NFI (Normed fit index) : il compare I'ajustement obtenu a I'aide d'un modéle théorique
donné en l'opposant a I'ajustement obtenu par le « modele nul ». Un indice supérieur a ,90 est

acceptable.
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B. MODELE DE PREMIER ORDRE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

Dans le cas ou le modéle ne s’ajuste pas directement aux données, ce qui est souvent le
cas (Valette-Florence 1988), il est nécessaire de spécifier le modéle de nouveau afin d’améliorer
I’ajustement de celui-ci. Deux types d’indicateurs sont utilisés pour améliorer le modéle : les
indices de modification (MI) (Gerbing et Anderson 1988 ; Roussel et al. 2002) et les résidus
standardisés. Les modifications apportées au modeéle doivent étre justifiées théoriquement
(Evrard et al. 2009).

Le modele testé en premier lieu suit les données issues de l’analyse factorielle
exploratoire précédemment menée. Or les indices d’ajustement ne s’averent pas satisfaisants,
des items sont supprimés au regard des indices de modification, des résidus standardisés mais
également, les plus faibles corrélations sur leur dimension ou facette, 1’objectif étant que
I’échelle puisse étre utilisée facilement dans des recherches ultérieures, le nombre total d’items
a son importance. En effet, lorsque les résidus standardisés sont supérieurs a 2,58, en valeur
absolue, cela peut montrer un manque d’ajustement qui peut étre corrigé par 1’élimination d’un
des items (Roussel et al. 2002). Le tableau 65 montre I’amélioration des différents indices
d’ajustement attestant de la qualité de I’ajustement des données empiriques au modele théorique
au fur et a mesure de la suppression des items. Les items supprimes sont : « je ressens de
[’aversion contre cette marque » (h5), « je ne supporte pas cette marque » (h6), « cette marque
est affreuse » (h8), « cette marque est lamentable » (h9) et « cette margue est mon ennemie »
(h23).
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Tableau 65 : Amélioration du modéle de mesure de la haine envers la marque

2

Va dl p x GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA | SRMR | NFlI

Normé

Modele
initial ; 23 732,389 | 220 | ,000 | 3,329 | ,823 | ,778 | ,894 | ,908 ,084 ,0532 | ,874
items

Suppression
h23 464,471 | 196 | ,000 | 2,369 | ,884 | ,850 |,941|,950 | ,064 ,0436 | 917

Suppression
h6 371,619 | 175 | ,000 | 2,124 | ,903 | ,872 | ,954 | 962 | ,058 ,0406 | ,931

Suppression
h5 312,789 | 156 | ,000 | 2,005 | ,914 | ,884 | ,961 | ,968 | ,055 ,0398 | ,938

Suppression
h8 273,864 | 139 | ,000 | 1,970 | ,919 | ,889 | ,963 | ,970 | ,054 ,0385 | ,941

Suppression
h9-Modele | 209,344 | 122 | ,000 | 1,716 | ,935 | ,909 | ,974 | ,979 ,047 ,0379 | ,952
final

Les relations entre les variables latentes et leurs indicateurs et les termes d’erreur sont

examinés (figure 23).
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Figure 23 : Echelle de mesure de premier ordre de la haine envers la marque

| Cette marque m'écoeure
Cette marque est dégoltante.

Je ressens du dégo(t contre cette
margue
Je ressens de la répulsion contre
cette marque
Cette marqgue est horrible

Inimitié

| Cette margue hante mon quotidien.

J'ai des manifestations physiques
désagréables quand je pense a cette
marque

Je me sens stressé(e) quand je pense
a cette marque.

Je me sens tourmenté(e) par cette
marque.

Obsession

Je perds le contr6le de mes émotions
négatives quand je pense a cette
marque.

| Cette marque, c’est le mal.

Cette marque, c'est le diable absolu. Peur

| Cette marque est effrayante.

Je suis énervé(e) contre cette
marque.
Je suis plus remonté(e) que jamais
contre cette marque

Je suis enragé(e) contre cette marque

Agressivité

Ce que je ressens pour cette marque
est violent, de fagon négative.

Violence

VN NN

J’ai des sentiments trés violents
contre cette marque

Toutes les relations entre les variables latentes et leurs indicateurs sont supérieures au
seuil de 0,5 puisqu’elles vont de 0,829 a 0,948 (tableau 66). De plus, la variance des termes

d’erreur est inférieure a 2,58.
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Tableau 66 : Poids standardisés des items du modele de la haine envers la marque

_Nom Code Libellé de Pitem Poids
dimension item factoriel
hl Cette marque m'écceure. ,812
h2 Cette marque est dégodltante. ,886
Inimitié h3 Je ressens du dégodt contre cette marque. ,800
h4 Je ressens de la répulsion contre cette marque. N
h7 Cette marque est horrible. 157
h10 Cette marque hante mon quotidien. ,783
h11 J'ai des manifestations physiques désagréables 210
quand je pense a cette marque. ’
i me sens stressé nd je pense a
Obsession h12 Je me sens stresse(e) quand je pense a cette 851
marque.
h13 Je me sens tourmenté(e) par cette marque. ,802
h1d Je perds le conjtrole de rpes émotions négatives 785
quand je pense a cette marque.
h15 Cette marque, c’est le mal. 910
Peur h16 Cette marque, c'est le diable absolu. ,896
h17 Cette marque est effrayante. ,840
h18 Je suis énervé(e) contre cette marque. ,703
Agressivité h19 Je suis plus remonté(e) que jamais contre cette 826
marque.
h20 Je suis enragé(e) contre cette marque. ,873
ho1 Ce que je ressens pour ce,tte r_narque est violent, 883
. de fagon négative.
Violence Jaid timents trés violent tre cett
h22 al des senuments ires violents contre Cette ,885
marque.
Tous les poids factoriels sont significatifs au seuil de 1%

C. MODELE DE DEUXIEME ORDRE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

Afin de vérifier que toutes les dimensions convergent bien vers le concept étudié de la

haine envers la marque, un facteur d’ordre deux est examiné.

De nouveau, les indices d’ajustement et les paramétres du modéle sont analysés (tableau

67).
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Tableau 67 : Indices d’ajustement des modgles de 1°" et 2" ordre de la haine envers la
marque

Seuil Modéle Modéle
acceptable | d’ordre un | d’ordre deux
Khi-deux (degré de liberté) 209,344
(122) 232,466 (127)
GFI (Goodness Fit Index) >0,90 ,935 ,929
AGFI (Adjusted Goodness >0,90 909 905
Fit Index)
SRMR <0,08 ,0379 0,0476
RMSEA (Root I\./Iean_ Square <0,08 047 0,050
Error of Approximation)
CFI (Comparative Fit Index) >0,90 ,979 975
TLI (Tucker Lewis Index) >0,90 974 ,970
NFI >0,90 ,952 ,947
Khi-deux normé <3 1,716 1,830

Tous les indicateurs indiquent un ajustement satisfaisant du modéle de second ordre de
la haine envers la marque. Le modéle est 1égérement dégradé car les indicateurs sont moins
bons, mais au regard de la complexité du modéle, il est jugé satisfaisant. La valeur des termes
d’erreur et les relations entre le facteur d’ordre supérieur et ses variables latentes attestent de la

qualité de 1’échelle.

La figure 24 présente la structure d’ordre deux et les poids factoriels des dimensions

d’ordre un.

Figure 24 : Echelle de mesure de second ordre de la haine envers la marque

| Inimitié

0,548
| Obsession 0,670
| Peur .0.848 Haine envers la
0.94 marque
| Agressivité
- 0,930
| Violence
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L’échelle de mesure de la haine envers la marque proposée se compose de 18 items

répartis sur cing dimensions (tableau 68).

Tableau 68 : Fiabilité et poids standardisés des items du modéle de 2" ordre de la haine
envers la marque

. . . Poi
Nom dimension | Code item Libellé de I’item md_s
factoriel
hl Cette marque m'écceure. ,813
h2 Cette marque est dégodtante. ,881
o h3 Je ressens du dégodt contre cette 801
Inimitie marque.
ha Je ressens de la répulsion contre cette 782
marque.
h7 Cette marque est horrible. ,7156
h10 Cette margque hante mon quotidien. ,784
J'ai des manifestations physiques
h1l désagréables quand je pense a cette 711
marque.
i me sens stressé nd je pense a
Obsession h12 Je me sens stresse(e) quand je pense a 850
cette marque.
h13 Je me sens tourmenté(e) par cette 802
marque.
h14 ,Je p_)erds le con_trole de rpes émotions 785
négatives quand je pense & cette marque.
h15 Cette marque, c’est le mal. 909
Peur h16 Cette marque, c'est le diable absolu. ,901
h17 Cette marque est effrayante. ,835
h18 Je suis énervé(e) contre cette marque. ,700
I is plus remonté jamai
Agressivits h19 Je suis plus remonte(e) que jamais 828
contre cette marque.
h20 Je suis enragé(e) contre cette marque. ,873
ho1 Ce que !e ressens pour ce,tte marque est 885
. violent, de fagon négative.
Violence - - ——
J’ai des sentiments trés violents contre
h22 ,883
cette marque.

Il convient maintenant de vérifier la fiabilité et la validité de 1’échelle de mesure de la

haine envers la marque.
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3.3. FIABILITE ET VALIDITE DE L’ECHELLE DE MESURE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

La fiabilité et la validité convergente, discriminante interne et externe et prédictive sont

eXposees.

3.3.1. FIABILITE DE L’ECHELLE DE MESURE

Deux indices peuvent étre utilisés afin de controler la fiabilité d’une échelle : 1’alpha de
Cronbach et le Rho de Joreskog (>0,7 (Didellon et Valette-Florence 1996)). Alors que le
premier est sensible au nombre d’items, ce n’est pas le cas du second, qui intégre explicitement
les termes d’erreur (Roussel et al. 2002). Plus ils sont proches de 1 et plus 1’échelle est fiable.
C’est le Rho de Joreskog qui est évalué ici, il mesure la part de variance des facteurs composites
partagée avec 1’ensemble des items mesurant ce facteur. Ce seuil est atteint pour toutes les
dimensions de 1’échelle de mesure de la haine envers la marque (tableau 67). Ainsi la fiabilité

de I’échelle de mesure est assurée.

Tableau 69 : Fiabilité de [’échelle de la haine envers la marque

Dimension | Rhé de Joreskog
Inimitié 0,903
Obsession 0,891
Peur 0,913
Agressivité 0,844
Violence 0,877

3.3.2. VALIDITE CONVERGENTE ET DISCRIMINANTE DE L’ECHELLE DE LA HAINE ENVERS LA

MARQUE
A. VALIDITE CONVERGENTE

Fornell et Larcker (1981) recommandent d’utiliser 1’analyse factorielle confirmatoire
pour déterminer la variance que chacune des dimensions de 1’échelle partage avec ses items

(pVC). Les Rho VC sont tous supérieurs a 0,5 comme préconisé. La validité convergente est
établie (tableau 70).
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Tableau 70 : Validité convergente de [’échelle de la haine envers la marque

Dimension Rho VC
(pVO)
Inimitié 0,652
Obsession 0,620
Peur 0,778
Violence 0,781
Agressivité 0,780

B. VALIDITE DISCRIMINANTE INTERNE

L’objectif est de montrer que les relations entre un facteur et ses indicateurs sont plus
fortes que les relations entre ce facteur et les autres facteurs. Les carrés des corrélations entre
les dimensions doivent étre inférieurs au RhoVc de la dimension considérée (Hair et al. 2012)

(tableau 71). C’est le cas ici.

Tableau 71 : Validité discriminante interne

Inimitié | Obsession | Peur | Agressivité | Violence
Rho VC (pVC)| ,652 ,620 |,778 ,780 , 781
Inimitié X 121 [,329 ,223 ,235
Obsession 121 X 277 ,397 431
Peur ,329 277 X ,648 ,597
Agressivité ,223 ,397 ,648 X 778
Violence ,235 431|597 778 X

Ce critére atteste de la validité discriminante interne de 1’échelle de mesure de la haine

envers la marque.
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C. VALIDITE DISCRIMINANTE EXTERNE

L’objectif, en testant la validité discriminante externe, est de différencier le concept
¢tudié d’autres variables proches que I’on retrouve dans la littérature en marketing. « La validité
discriminante se rapporte au degré ou une mesure diverge d’autres mesures dont elle est

supposée diverger » (Malhotra et al. 2007, p.209).

Une injustice (Plutarque 1974 ; Kant 1994 ; Baumeister 1996), une humiliation
(Weingarten 2006 ; Baumeister 1996) ou de la méchanceté (Plutarque 1974) peuvent étre a
I’origine de la haine. La haine apparait typiquement envers quelqu’un qui a commis une faute
morale grave, telle qu’un acte criminel (Ben-Ze’ev 2001) ce qui améne 1’individu a se méfier
de l’autre. Elle peut également apparaitre en devancant ces faits, en interprétant les faits pour
qu’ils soient pergus comme offensants (Sartre 1954), « la haine préexiste a ce dont elle prétend
se nourrir ou s originer » (Lanzmann 2002, p.3). L’imagination est également responsable de
la haine (Spinoza 1842). Elle apparait comme une réponse a un danger réel et objectif, et vise
a éliminer I'objet du danger (Kernberg 1993). La méfiance envers la marque se définit comme
le fait qu’un individu croit que I'entreprise se livre a des comportements qui trompent et nuisent
a ses clients (Cho 2006). Afin de tester la validité discriminante, la méfiance du consommateur
est mesurée grace a 1’échelle de Cho (2006) composée de 4 items (tableau 72). La version

originale en anglais est en annexe 24.

Cho (2006) montre que la confiance et la méfiance sont deux concepts distincts avec
des antécédents et des conséquences différents. Cependant, cette vision ne fait pas consensus
dans la littérature. La confiance du consommateur envers une marque est une variable
médiatrice dans les relations entre différents concepts en rapport avec la marque (Sirieix et
Dubois 1999 ; Frisou 2000 ; Chaudhuri et Holbrook 2001). En marketing relationnel, elle
comprend toutes les activités poursuivant 1’objectif de créer, de développer et de conserver des
échanges relationnels performants (Morgan et Hunt 1994). Dans la relation marque-
consommateur, « la confiance dans une marque, du point de vue du consommateur, est une
variable psychologique qui reflete un ensemble de présomptions accumulées quant a la
crédibilite, I'intégrité et la bienveillance que le consommateur attribue a la marque » (Gurviez
et Korchia 2002, p.7). La crédibilité évalue la capacité de la marque a répondre aux attentes de

I’individu ; I’intégrité est le niveau de respect de la marque quant aux promesses tenues ; la
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bienveillance est la prise en considération, par la marque, des intéréts du consommateur avant
tout autre chose. Nous avons donc décidé de mesurer également la confiance envers la marque
et d’inverser les items afin de nous assurer de la validité discriminante de notre construit. C’est
I’échelle tridimensionnelle de Gurviez et Korchia (2002) qui est choisie (tableau 72) en raison
de son développement dans un contexte de la relation marque-consommateur francais et de ses

excellentes qualités psychométriques.

Tableau 72 : Présentation des items utilisés pour tester la validité discriminante externe
de ’échelle de la haine envers la marque

Concepts \ Dimensions Items

Cette marque ne va pas hésiter a exploiter la vulnérabilité de

ses clients.

Cette marque se livre a un comportement préjudiciable et

Méfiance envers la marque | nuisible aux clients pour la poursuite de ses propres intéréts.
(Cho 2006) La facon dont cette marque gére ses activités est irresponsable

et peu fiable.

Cette marque effectue ses activités avec les clients d'une

maniére trompeuse et frauduleuse.

Les produits de cette marque m’apportent de la sécurité.

Credibilité | J’ai confiance dans la qualité des produits de cette marque.

Confiance Acheter des produits de cette marque, c’est une garantie.
envers la Cette marque est sincere vis-a-vis des consommateurs.
marque Intégrité Cette marque est honnéte vis-a-vis de ses clients.

(Gurviez Cette marque montre de 1’intérét pour ses clients.

et Korchia Je pense que cette marque renouvelle ses produits pour tenir
2002) compte des progrés de la recherche.

Bienveillance . X
Je pense que cette marque cherche continuellement a

améliorer ses réponses aux besoins des consommateurs.

Avant de procéder a I’analyse de la validité discriminante, il convient de vérifier la
structure de I’échelle de la méfiance et de la confiance envers la marque (annexe 25). Si
I’échelle de la méfiance ne présente pas de modification, dans celle de la confiance les
dimensions crédibilité et intégrité ont fusionné et celle de la bienveillance a disparu. La

confiance est donc mesuré sur une échelle unidimensionnelle en six items.
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Les dimensions de la haine envers la marque doivent partager plus d’informations avec

leur mesure (validité convergente) qu’avec le construit testé (carré de la corrélation) (tableau
73).

Tableau 73 : Validité discriminante externe

Inimitié | Obsession | Peur | Agressivité | Violence
pVC 0,685 0,620 | 0,778 0,780 0,781
Méfiance envers la marque | 0,034 0,003 0,297 0,129 0,255
Confiance envers la 0258 | 002 | (NS)| 004 NS
marque - items inversés

Chaque dimension de la haine envers la marque partage plus d’informations avec ses
propres mesures qu’avec celle des construits proches de la méfiance et de la confiance envers

la marque. La validité discriminante externe de la haine envers la marque est vérifiée.

3.3.3. VALIDITE PREDICTIVE DE L’ECHELLE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

Cette partie controle la validité prédictive de 1’échelle. Cette derniere est « la qualité
d’un instrument de mesure ou la liaison entre les mesures d’un concept et celles d’autres
concepts sont en conformité avec les prédictions issues de la théorie fondée sur les recherches
antérieures » (Evrard et al. 2009, p.672). Pour cela il convient de tester le pouvoir explicatif de

notre échelle sur un comportement de consommation.

En effet, comme indiqué en début de section, I’approche par les moindres carrés partiels,
PLS (Partial Least Square) s’accorde mieux pour I’estimation du caracteére prédictif du modéle
global, le modéle externe est meilleur car les variables latentes sont contenues dans 1’espace de

leurs variables de mesure (Wold 1975 ; Wold 1985). Le logiciel XLSTAT est choisi.

Le « Goodness of Fit » (GoF) atteste de la qualité de ’ajustement global des mod¢les
de mesure et structurel (Tenenhaus et al. 2005). Il correspond au coefficient de régression
moyen et a la moyenne géométrique des communautés (Duarte et Raposo 2010).

GoF = \/Communallté * R2
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Le GoF est un indice plus difficile a interpréter que les indicateurs utilisés dans I’ASC.
Le GoF du modele global doit étre comparé a celui aprés boostrap, ils doivent étre le plus proche
possible I’un de I’autre. Le GoF évalue la performance prédictive du modele et peut aller de 0
a 1. Bien que des controverses existent sur la fiabilité de cet indice (Henseler et Sarstedt 2013),

il est « un point de départ a I’évaluation du modéle global » (Henseler et al. 2016, p.9).

Au-dela de la validité prédictive de I’échelle de mesure développée dans cette recherche,
il est apparu intéressant de la comparer a celle d’autres échelles plus ou moins proches. Les
échelles de la haine envers la marque de Zarantonello et al. (2016) et de Johnson et al. (2011)
sont sélectionnées ainsi que celle de Romani et al. (2012) sur les émotions négatives envers la
marque, proche également de notre problématique.

Trois critéres sont examinés afin de confirmer la validité predictive (Kline 2010). Les
coefficients de détermination standardisés, la significativité des coefficients de détermination

et le carré du coefficient de corrélation multiple.

Au regard de la littérature et des phases exploratoires réalisées, les concepts d’intention
de boycott et de vengeance du consommateur sont testés. Ces concepts ont été développés dans
les chapitres précédents. Les raisons qui nous ont amenés a les sélectionner sont présentées
brievement. Ils sont tous les deux considérés dans la littérature comme des conséquences de la
haine envers la marque (Zarantonello et al. 2016 ; Bryson et al. 2013 ; Grégoire et al. 2009 ;
Johnson et al. 2011). De plus, I’analyse des données exploratoires exposée dans le chapitre 4
met en évidence les comportements de boycott et de vengeance, ces derniers sont représentés

par les sévices faits a I’entreprise.

A. VALIDITE PREDICTIVE DES ECHELLES DE LA HAINE ET DES EMOTIONS NEGATIVES ENVERS LA

MARQUE SUR LA VENGEANCE DU CONSOMMATEUR ENVERS CELLE-CI

Les termes « vengeance », « représailles » et « revanche » sont utilisés pour indiquer le
méme construit par plusieurs auteurs (Huefner et Hunt 2000 ; Bechwati et Morrin 2007 ;
Zourrig et al. 2009). Le terme de vengeance est utilisé dans cette recherche. La vengeance est
« I'effort entrepris par la victime d'un mal ou d'un dommage pour infliger des dégats, des
blessures, des desagréments ou punitions a la partie jugéee responsable du mal subi » (Aquino
et al. 2006, p.53).
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La haine entraine un désir de vengeance (Kant 1994) avec la volonté de blesser ou de
détruire ’autre (Allport 1979 ; Rempel et Burris 2005). De plus, Grégoire et Fisher (2008)

proposent que la vengeance du consommateur decoule de la haine ressentie envers une margque.

Le tableau 74 présente les items de 1’échelle choisie (Huefner et Hunt 2000). La version

original se trouve en annexe 26.

Tableau 74 : Items de [’échelle de la vengeance du consommateur (Huefner et Hunt
2000)

Concept Traduction

Je me suis plaint(e) a un(e) employé(e) de cette marque, au
siege régional ou national.

Jiai injurié et dit des mots obscénes envers cette marque.
J’ai intentionnellement causé des dommages matériels
Vengeance du consommateur | contre cette marque.

(Huefner et Hunt 2000) J’ai intentionnellement blessé physiquement un employé de
cette marque.

Je me suis plaint(e) a des organismes externes (par
exemple, les syndicats de consommateurs) a propos de cette
marque.

Lors de I’analyse factoreille exploratoire conduite sur 1’échelle de la vengeance du
consommateur, I’item « J'ai injurié et dit des mots obscénes envers cette marque » a été

supprimé (annexe 26)

Toutes les échelles de la haine envers la marque obtiennent des scores de prédiction de
la vengeance du consommateur supérieurs a 1’échelle des émotions négatives envers la marque.
Ce qui signifie que 1’émotion de la haine envers une marque est un meilleur prédicteur des

comportements de vengeance que les émotions négatives de fagon générale.

L’échelle de Johnson et al. (2011) est celle qui prédit le mieux la vengeance du
consommateur. Ce résultat s’explique par le fait que cette échelle est composée d’items proches
de ceux de la vengeance du consommateur. Par exemple, I’item « je serais prét(e) a faire des
efforts pour affaiblir ou détruire cette marque » fait référence a la volonté de nuire délibérément

a I’entreprise, ce qui correspond a la définition de la vengeance. Les échelles développées dans
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cette recherche et celle de Zarantonello et al. (2016) ont un pouvoir prédictif identique, preuve

de la proximité entre ces deux échelles (tableau 75).

Tableau 75 : Comparaison de la validité prédictive de trois échelles de la haine et de
[’échelle des émotions négatives envers la marque sur la vengeance du consommateur

Echelles de mesure Vengeance du consommateur
R2 p

Haine envers la marque
(développée dans cette 0,066 <0,001
recherche)
Zarantonello et al. (2016) 0,066 <0,001
Johnson et al. (2011) 0,135 <0,001
Romani et al. (2012) 0,047 <0,001

Les pouvoirs prédictifs de quatre échelles de mesure de la haine et des émotions
négatives envers la marque ont été comparés. En raison du caractere multidimensionnel de
toutes ces échelles, hormis celle de Johnson et al. (2011), la mise en évidence des dimensions

qui ont le plus d’influence sur la vengeance du consommateur est réalisée (tableau 76).
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Tableau 76 : Influence des dimensions des échelles de la haine et des émotions négatives
envers la marque sur la vengeance du consommateur

Echelle de Dimensions Coefficients p Test t
mesure structurels

Hai | Inimitié -0,110 0,073 -1,797

a";ﬁ;g‘&irs 4 Obsession 0,393 0,000 6,163

(développée dans Peur __ 0,087 0,287 1,067

cette recherche) A_gressmte -0,104 0,230 -1,204

Violence 0,069 0,426 0,796

Colere -0,030 0,753 -0,315

Mépris et dégolt 0,086 0,303 1,031

Peur 0,061 0,442 0,769

Zarantonello et | Désappointement 0,025 0,756 0,311

al. (2016) Honte 0,166 0,015 2,442

Déshumanisation 0,081 0,239 1,181

Haine active (ordre 2) -0,029 0,675 -0,420

Haine passive (ordre 2) 0,304 0,000 4,372

Détestation 0,152 0,030 2,182

Colere -0,075 0,335 -0,965

Tristesse 0,133 0,071 1,808

Romani et al. Inquiétude -0,034 0,626 -0,487

(2012) Embarras 0,199 0,004 2,920

Mécontentement -0,018 0,793 -0,263

NEBL1 (ordre 2) -0,012 0,873 -0,160

NEB2 (ordre 2) 0,076 0,302 1,035

Peu de dimensions ont une influence significative sur la vengeance du consommateur.
Parmi toutes les dimensions, c’est celle de 1’obsession de notre échelle de mesure qui influence
le plus la vengeance du consommateur. Les autres dimensions de notre échelle n’ont pas

d’influence significative sur ce concept.

Dans 1’échelle de Zarantonello et al. (2016), seule la dimension d’ordre un de la honte
influence la revanche du consommateur (p<0,05). Ce facteur appartient a celui d’ordre deux de
la haine envers la marque passive, ayant également une influence significative sur la revanche
du consommateur. Ce résultat est étonnant dans la mesure ou la vengeance du consommateur
est un comportement actif. Cependant, cela ne contredit pas les résultats de la recherche de
Zarantonello et al. (2016) testant uniquement I’influence de la haine envers la marque, en tant

que facteur d’ordre trois, sur les conséquences comportementales.
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Enfin, concernant 1’échelle de Romani et al. (2012), si aucune des dimensions d’ordre
deux n’a d’influence significative sur le concept testé, les dimensions d’ordre un de la
détestation (p<0,05) et de I’embarras en ont (p<0,01). Rappelons que la haine est un des items

de la dimension détestation, tout comme les items du mépris et de la répulsion.

B. VALIDITE PREDICTIVE DES ECHELLES DE LA HAINE ET DES EMOTIONS NEGATIVES ENVERS LA

MARQUE SUR L’INTENTION DE BOYCOTT

Le boycott est « une tentative d’une ou plusieurs parties d atteindre certains objectifs
en incitant les consommateurs a ne pas faire certains achats sur le marché » (Friedman 1999,
p.183). La haine envers la marque peut conduire a des stratégies de boycott (Loncan 2013). Ce
comportement intervient lorsque I’individu pense qu’il ne peut pas changer 1’autre (Ben-Ze’ev
2001).

Le tableau 77 présente 1’échelle de mesure adaptée de la recherche de Capelli et al.
(2012).

Tableau 77 : Iltem de [ ’échelle de [’intention de boycott (adaptée de Capelli et al. (2012))

Concept Traduction
Intention de boycott de la marque | J’ai I’intention de boycotter
(adaptée de Capelli et al. (2012)) cette marque.

L’¢échelle qui prédit le mieux I’intention de boycott du consommateur est celle des
émotions négatives envers la marque (Romani et al. 2012). Les valeurs prédictives de 1’échelle
développée dans cette recherche et de celle de Zarantonello et al. (2016) étaient identiques dans
le cas de la vengeance du consommateur, elles sont extrémement proches en ce qui concerne
I’intention de boycott (tableau 78). Ces deux échelles semblent donc présenter d’importantes

similitudes, bien que sur le plan conceptuel elles soient différentes.
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Tableau 78 : Comparaison de la validité prédictive de trois échelles de la haine et de
[’échelle des émotions négatives envers la marque sur [’intention de boycott

| i t
Echelle de mesure ntention de boycott
R2 p

Haine envers la marque (développée dans cette 0.113 0,000
recherche)

Zarantonello et al. (2016) 0,119 0,000
Johnson et al. (2011) 0,085 0,000
Romani et al. (2012) 0,143 0,000

Le tableau 79 présente les pouvoirs prédictifs des dimensions de chacune des échelles

sur I’intention de boycott.

Tableau 79 : Influence des dimensions des échelles de la haine et des émotions négatives
envers la marque sur |’intention de boycott

Echelle de Dimensions Coefficients p Testt

mesure structurels
. Inimitié 0,149 0,017 2,369
Ha'?ﬁ;:‘l:eers ' Obsession -0,048 0,463 0,734
(développée dans Peur _ 0,097 0,244 1,167
Agressivité 0,195 0,022 2,297

cette recherche) >

Violence 0,026 0,760 0,305
Colére -0,011 0,902 -0,123
Mépris et dégolt 0,345 0,000 4,787
Peur 0,049 0,483 0,703
Zarantonello et | Désappointement 0,186 0,018 2,386
al. (2016) Honte 0,047 0,348 0,940
Déshumanisation -0,138 0,030 -2,177
Haine active (ordre 2) 0,439 0,000 6,599
Haine passive (ordre 2) -0,060 0,366 -0,906
Détestation 0,173 0,023 2,279
Colere 0,200 0,014 2,480
Tristesse -0,142 0,026 -2,236
Romani et al. Inquiétude 0,147 0,022 2,309
(2012) Embarras 0,046 0,409 0,827
Mecontentement 0,141 0,029 2,194
NEB1 (ordre 2) 0,329 0,000 4,936
NEB2 (ordre 2) -0,002 0,979 -0,026
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C’est la dimension d’ordre deux, la haine envers la marque active, de 1’échelle de la
haine envers la marque de Zarantonello et al. (2016), qui a le plus d’influence sur I’intention de
boycott. Suivie par celle de Romani et al. (2012), NEB 1, composée des facteurs de la

détestation et de la colére.

Concernant les dimensions d’ordre un, nous pouvons noter que les dimensions
déshumanisation de Zarantonello et al. (2016) et tristesse de Romani et al. (2012) inhibent

I’intention de boycott.

3.4. RELATION ENTRE HAINE ET AMOUR POUR UNE MARQUE

A ce stade, I’échelle de la haine envers la marque présente de trés bonnes qualités
psychométriques. Les validités discriminantes, interne et externe, ainsi que la validité
convergente ont été établies. C’est également le cas de la validité prédictive qui a été comparée

a d’autres échelles de la haine et des émotions négatives envers la margue.

Afin d’étre le plus complet possible, nous avons souhaité controler que la haine et
I’amour envers la marque sont bien deux concepts distincts. L’amour envers la marque a été
présenté dans la premiere partie de cette recherche. Elle est définie comme le « degré
d’attachement émotionnel passionné qu’un consommateur a pour une marque particuliere.
Selon la littérature sur [’amour prototype, [’'amour envers la marque inclut la passion pour la
marque, [’attachement pour la marque, [’évaluation positive de la marque, les émotions
positives en réponse a la marque et des déclarations d’amour pour la marque » (Carroll et
Ahuvia 2006, p.81). Pour ce faire, 1’échelle de I’amour pour une marque d’Albert (2009),
développée dans un contexte frangais, a été mesurée (tableau 80).
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Tableau 80 : Echelle de I'amour pour une marque d’Albert (2009)

Dimensions

Facettes

ltems

Passion

Idéalisation

Il'y a un cdté magique a notre relation.
Je l'idéalise.
Cette marque correspond a un idéal pour moi.

Réve

Je réve de cette marque depuis longtemps.
Cette marque est un réve d’enfant.
Je réve (ou j’ai révé) de posséder cette marque.

Intimité

J'ai une relation chaleureuse et confortable avec cette marque.
Je me sens affectivement proche d'elle.
Elle a une grande importance dans ma vie.

Affection

Plaisir

En achetant cette marque, je me fais plaisir.

Découvrir de nouveaux produits de cette marque est un
véritable plaisir.

Je prends un réel plaisir a utiliser cette margque.

Je suis toujours heureux(se) d’utiliser cette marque.

Souvenir

Cette marque me rappelle quelqu’un d’important pour moi.
Cette marque me rappelle des souvenirs, des moments de mon
passé (enfance, adolescence, une rencontre, ...).

J’associe cette marque a certains moments importants de ma
Vie.

Unicité

Cette marque est spéciale.
Cette marque est unique.

La qualité du modéle d’ajustement est satisfaisante (tableau 81). En effet, les valeurs du

GoF avant et apres bootstrap varient peu et les GoF des modéles, interne et externe, sont trés

proches de 1. De plus, les ratios critiques (CR), qui correspondent aux tests t, sont largement

supérieurs a 1,96, ce qui indique que le pouvoir prédictif du modéle est statistiquement

significatif.

Tableau 81 : Indicateurs d'ajustement du modéle

GoFE GoF Erreur Ratio Borne inférieure | Borne supérieure

(Bootstrap) | standard | critique (CR) (95%) (95%)
Absolu {0,672 0,672 0,037 18,135 0,581 0,747
Relatif |0,826| 0,825 0,036 23,249 0,735 0,897
Modele 1908|0996 | 0040 | 24865 0,910 1,000
externe
MOdEIe 0,828 0,828 0,010 79,649 0,804 0,847
interne
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Les resultats montrent que la haine envers la marque influence négativement et
significativement (p<0,05) I’amour pour la marque. La dimension inimiti¢ a une influence
positive et significative alors que la dimension obsession a une influence négative et
significative. Les autres dimensions n’ont pas d’influence significative sur I’amour pour une

marque (tableau 82).

Tableau 82 : Influence de la haine envers la marque sur I’amour pour celle-Ci

Amour pour la marque

Rz | Coefficient structurel t p
Haine envers la marque | 0,012 -0,110 -2,007 | 0,046
Inimitié - 0,180 2,835 | 0,005
Obsession - -0,210 -3,145 | 0,002
Peur - -0,108 -1,307 | 0,192
Agressivite - 0,057 0,651 | 0,515
Violence - -0,053 -0,581 | 0,561

Bien qu’il existe un lien entre les deux, la faiblesse des relations montre que la haine et
I’amour pour une marque sont deux construits distincts. Dans le futur, de plus amples

recherches sont nécessaires afin d’explorer plus en avant les liens entre les deux.

3.5. STRUCTURE FINALE ET DISCUSSION DE L’ECHELLE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

Les analyses présentées dans cette section ont mis en exergue les qualités
psychométriques de I’échelle de mesure construite. La structure finale de 1’échelle de mesure
de la haine envers la marque est présentée dans le tableau 83. Elle se compose de cing

dimensions.

La premiére dimension est nommée « Inimitié ». Elle comprend cing items. Selon le
centre national de ressources textuelles et lexicales'®, 1’inimitié désigne un « sentiment
d'aversion, d'hostilité a I'égard de quelqu'un ou d'une collectivité », c’est une « antipathie
naturelle, aversion instinctive qu'éprouvent certains animaux entre eux ». Les items de cette
dimension expriment 1’écceurement, le dégolt et la répulsion du consommateur envers la

marque. Cette dimension s’assimile a la « distanciation » mise en évidence lors de la

10 hitp://www.cnrtl.fr/
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conceptualisation de la haine envers la marque suite aux recherches exploratoires (Chapitre 4,
Section 1). L’écceurement fait généralement suite a une déception intense, ou parce qu’elle est
a I’opposé des valeurs du consommateur. La dimension est proche de la facette « Mépris et
Dégolt » de I’échelle de la haine envers la marque de Zarantonello et al. (2016) et de celle de
la « Détestation », composée également de la haine, de 1’échelle des émotions négatives envers
la marque de Romani et al. (2012). Le dégodt apparait aussi dans les recherches sur la haine
interpersonnelle. Dans la théorie duplex de la haine de Sternberg (2003), la répulsion et le
dégolt composent la dimension «Négation de I’intimité » et peuvent provenir des
caractéristiques ou des actions de 1’individu ; elle est majoritairement émotionnelle. Selon Izard
(1977) et Plutchik (1980), la haine résulte de la colere, du dégolt et du mépris et pour
McDougall (2001) c’est le résultat de la peur, de la colére et du dégont. Les individus ressentant
de la haine due a de la répulsion ou a du dégolt souhaitent prendre leur distance avec 1’objet
hai (Sternberg 2003).

La seconde dimension est celle de «I’Obsession » que revét la haine chez le
consommateur, elle a également été mise en évidence lors de la conceptualisation de la haine
envers la marque dans les recherches exploratoires de ce travail (Chapitre 4, Section 1) ; le
consommateur a besoin de parler, d’évoquer la marque, elle occupe ses pensees de fagon tres
prononceée, quasi permanente. Elle comprend également cing items. Ceux-ci font référence au
stress du consommateur face a la marque mais également a I’omniprésence de la marque dans
son esprit et dans les manifestations physiques qu’il ressent. Aucune autre échelle de la haine
ou de la haine envers la marque ne propose de dimension proche ou similaire. Pourtant, le
caractere obsessionnel de la haine existe dans les recherches interpersonnelles. En effet,
I’individu ne peut pas ignorer celui qu’il hait et cela méme aprés sa disparition (Sartre 1943), il
a besoin de I’existence de I’autre pour se réaliser (Loncan 2013). Ainsi, I’individu qui ressent

de la haine est obnubilé par ’autre, il ne peut pas en faire abstraction.

La troisieme dimension est appelée « Peur ». Elle est composée de trois items. Cette
dimension existe également dans 1’échelle de Zarantonello et al. (2016). Cependant, les quatre
items de leur dimension sont : anxieux, peureux, inquiet et menacé alors que dans notre échelle,
cette dimension s’exprime différemment. En effet, le premier item tient & la caractéristique
effrayante de la marque, les deux autres font référence a la représentation que les individus ont

de la marque, « c’est le mal » et « c’est le diable absolu ». Ces deux derniers items sont a
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rapprocher de la dimension de I’'immoralité mise en évidence dans les recherches exploratoires
(Chapitre 4, Section 1). Méme lorsque I’individu n’est pas visé directement par la haine, il la
désapprouve, il souhaite la supprimer car elle I’inquiéte (Sartre 1943). Dans les recherches sur
la haine en psychologie, la peur en est un des composés (Kemper 1987 ; McDougall 2001 ;
Dozier 2002). Enfin, la peur se retrouve egalement dans la théorie duplex de la haine de
Sternberg (2003). Elle appartient a la dimension de la « Passion », tout comme la colére,

apparaissant en réponse a une menace.

La quatrieme dimension est celle de « I’Agressivité ». Elle est composée de trois items
se référant a I’énervement et a la rage du consommateur envers la marque. Elle se rapproche de
la dimension de la « Colere » de Zarantonello et al. (2016). Selon le Larousse illustré,
I’agressivité est le « caractere agressif de quelqu‘un, d'un animal, de quelque chose ». Loncan
(2013) propose une haine d’agression (active) qu’elle oppose a la haine de répulsion (passive).
Les pulsions d’agression liées a la haine, décrites par Freud (1968), aménent a I’activité et a la
combativité. L’agression est une consequence de la haine (Anderson et Berdahl 2002).
Cependant, il s’agit ici de I’intention d’agression et non pas du comportement réellement
agressif d’un individu a 1’égard d’une marque. En prenant son origine dans un ancien instinct
de survie (Lorenz 1966), la réaction a la haine est 1’action (Dozier 2002). Cette dimension est
également proche de celle de la « Passion » de Sternberg (2003), composée de la colére et de la
peur. La passion sous la forme de la colére a plus tendance a étre expérimentée ainsi que traduite
en action lorsque le groupe se percoit comme agissant en position de force par rapport aux
autres groupes (Mackie et al. 2000). Les individus qui vivent dans la haine font le choix d’une

vie passionnée. La dimension de la passion est surtout motivationnelle.

Enfin la derniere dimension est nommeée « Violence » et se compose de deux items. Elle
représente la violence des sentiments ressentis par le consommateur envers la marque. On ne
parle pas ici de la violence engendrée par la haine envers la marque en termes de comportements
mais plutdt de son intensité. Cette dimension n’est pas présente dans les autres échelles de la

haine et de la haine envers la marque.
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Tableau 83 : Structure finale de [’échelle de mesure de la haine envers la marque

Inimitié

Obsession

Peur

Agressivité

Violence

Cette marque m'écceure.

Cette marque hante mon
quotidien.

Cette marque, c’est le mal.

Je suis énervé(e) contre
cette marque.

Ce que je ressens pour
cette marque est violent, de
fagon négative.

Cette marque est
dégodtante.

J'ai des manifestations

physiques désagréables

quand je pense a cette
marque.

Cette marque, c'est le
diable absolu.

Je suis plus remonté(e) que
jamais contre cette marque.

J’ai des sentiments trés
violents contre cette
marque.

Je ressens du dégodt contre
cette marque.

Je me sens stressé(e) quand
je pense a cette margque.

Cette marque est
effrayante.

Je suis enragé(e) contre
cette marque.

Je ressens de la répulsion
contre cette marque.

Je me sens tourmenté(e)
par cette marque.

Cette marque est horrible.

Je perds le contr6le de mes
émotions négatives quand
je pense & cette marque.
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SYNTHESE DE LA SECTION 3

Lors de cette derniére étape de la création de 1’échelle de mesure de la haine envers

la marque (études 4, 5 et 6), la fiabilité et la validité de cet instrument ont été vérifiees.

L’échelle de mesure de la haine envers la marque développée dans cette recherche
montre des qualités psychométriques satisfaisantes. Notre outil de mesure est fiable et les

validités faciale, de trait et prédictive sont attestées grace aux analyses menees.

Cette section a également présenté la comparaison des validités prédictives de
plusieurs échelles mesurant le méme concept ou proche de lui, montrant I’intérét d’avoir

développé une nouvelle échelle de mesure de la haine envers la marque.

Trois dimensions de notre échelle de la haine envers la marque peuvent étre
rapprochées de celles de Zarantonello et al. (2016) : I’inimitié, I’agressivité et la peur, bien
que la derniere soit différente puisqu’elle inclut également 1’aspect immoral de la haine.
Deux dimensions de notre échelle n’ont encore jamais été proposées : 1’obsession et la

violence.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 5

A travers trois sections, ce chapitre avait pour objectif de présenter 1’intérét de la
construction d’un nouvel outil de mesure du concept de haine envers la marque et les différentes

étapes de sa création.

Pour cela, trois collectes de données quantitatives (études 4, 5 et 6) ont été menées a
partir desquelles une structure multidimensionnelle est proposée. L’échelle de 18 items répartis
en cing dimensions présente des qualités psychométriques satisfaisantes et a été validé sur le

plan facial, convergent, discriminant ainsi que prédictif.

L’échelle de mesure ayant été opérationnalisée, elle sera utilisée dans la derniére étape
de notre travail doctoral afin de tester un modele intégrateur (étude 7) et de dresser une

typologie des consommateurs haineux envers une margque.
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CHAPITRE 6 : MODELE CONCEPTUEL DE LA HAINE ENVERS LA
MARQUE

Ce chapitre a pour objectif de tester un modéle conceptuel intégrant la haine envers la
marque (étude 7) et de réaliser une typologie des haineux envers une marque. Trois sections
composent ce chapitre. En premier lieu, les hypotheses et le modeéle de recherche sont exposés
(Section 1). Puis, les principaux résultats du modéle conceptuel testé sont présentés afin de
mettre en évidence les antécédents et les conséquences de la haine envers la marque ainsi que
des variables psychologiques individuelles modératrices (Section 2). Enfin, une analyse
typologique des consommateurs ressentant de la haine envers la marque et une description des

marques concernees est réalisée (Section 3).
La figure 25 présente le plan du chapitre 6.

Figure 25 : Plan du Chapitre 6

Partie 3: Haine envers la marque: Mesure, modele
integrateur et typologie

Proposer une échelle de mesure de la haine envers la marque valide et fiable et
tester un modele de mesure et une typologie

Section 1: Limites des échelles

Chapltr_e 5 existantes et procédure valider une échelle
Construction de Section 2: Analyse Factorielle de mesure fiable de
1’échelle de Exploratoire (N=284 et N=553) la haine envers la

Section 3: Analyse Factorielle marque

mesure Confirmatoire (N=332)

Section 1: Présentation des hypothéses

Tester un modele
et du modele de recherche

conceptuel de la

Chapitre 6: Modele

Section 2: Résultats de la recherche haine envers la
conceptuel et (N=548) marque et une
: ; . ; typologie des
typologle Section 3: Typologie des consommateurs
consommateurs haineux envers une haineux

marque (N=548)
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SECTION 1 : PRESENTATION DES HYPOTHESES ET DU MODELE DE
RECHERCHE

Cette section expose les hypotheses de la recherche et I’organisation du questionnaire

de cette nouvelle collecte de données.

Cette collecte de données doit répondre a deux objectifs majeurs. Le premier objectif
est de modéliser la haine envers la marque qui est le concept central de notre recherche. Apreés
I’avoir opérationnalisé grace a la construction d’une échelle de mesure, un modele intégrant
antécédent, conséquences et modérateurs est testé. Le second objectif est de décrire les

consommateurs haineux et les marques impliquées.

1.1. HYPOTHESES DE LA RECHERCHE

Les hypothéses sont présentées en plusieurs étapes. L’antécédent et les conséquences
des dimensions de la haine envers la marque, puis les modérateurs des relations impliquant la

haine envers la marque sont exposés.

1.1.1. ANTECEDENT DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE ET VARIABLES MODERATRICES DE

CETTE RELATION

A. ATTITUDE NEGATIVE ENVERS LA MARQUE

Une seule variable antécédente a été retenue dans cette recherche : I’attitude négative

envers la marque.

L’attitude est une prédisposition favorable ou défavorable apprise en réponse a un objet
ou a une classe d’objets (Allport 1935). L’attitude a quatre principales fonctions (Katz 1960) :
(1) utile, en orientant I’individu dans la satisfaction de ses besoins ; (2) de défense de 1’égo ;

(3) ’organisation des connaissances de I’individu ; et (4) I’expression des valeurs.

En marketing, I’attitude est 1’orientation d’un individu envers un produit, une publicité
ou encore une marque. L’attitude envers la marque concerne les relations que le consommateur
entretient avec la marque, c’est une évaluation globale de la marque, qui peut étre favorable ou
défavorable, issue des expériences de consommation. Elle influence les sentiments et les

comportements des consommateurs (Krosnick, Boninger, Chuang, Berent, et Carnot 1993 ;
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Priester, Nayakankuppam, Fleming, et Godek 2004). Elle est une condition logique dans la
volonté d’acheter de nouveau la marque (Parasuraman et Grewal 2000) et a une influence sur
la satisfaction globale (Sirieix et Dubois 1999). Park et al. (2010) évaluent 1’attitude globale
envers la marque comme le produit de la force et de la valence de I’attitude des consommateurs.
La force fait référence a la confiance et I’importance que le consommateur attribue a ses
évaluations, la valence traduit la nature favorable ou défavorable des jugements. Grace a cette
conceptualisation, les intentions et les comportements sont mieux prédits que I’utilisation

unique de la valence (Petty et al. 1995 ; Fazio 2007).

L’attitude est souvent considérée comme un concept unidimensionnel (Ryan et Bonfield
1975 ; Fishbein et Ajzen 1975 ; Ajzen et Fishbein 2000) et parfois comme multidimensionnel.
Cependant, ce dernier courant de recherche n’est pas d’accord sur la nature et le nombre de
dimensions qui composent ’attitude. Certains considérent deux dimensions : cognitive et
affective (Bagozzi et Burnkrant 1979), d’autres y ajoutent une dimension conative (Greenwald
1968 ; Breckler 1984 ; Filser 1994). La composante affective est 1’évaluation globale du produit
ou de la marque, elle peut étre positive ou négative. La composante cognitive comprend les
croyances de I’individu sur le produit ou la marque, représentées par les informations qu’il
possede. Elles peuvent étre informatives ou évaluatives. Et la composante conative est la
tendance des consommateurs a rejeter ou a acheter la marque ou le produit. L’attitude est 1’une

des réactions affectives la plus cognitive (Derbaix et Pham 1989).

La haine est définie comme une attitude émotionnelle, composée de plusieurs émotions
(Ekman 1992). Ben-Ze’ev (2001) souligne que «la haine peut étre caractérisée comme
impliquant une attitude globale négative envers quelqu’un considéré comme possédant des
caracteristiques fondamentalement mauvaises » (p. 380). L’aspect global de la haine est une de

ses caracteristiques centrales (Plutarque 1974).

La haine envers la marque est considérée, ici, comme une émotion extraite d'une attitude

négative globale stockée dans la mémoire.

Ainsi, I’attitude négative envers la marque serait un antécédent de la haine envers la

marque, dont I’influence serait positive sur celle-ci. L’hypothése suivante est proposée :
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H1 : L’attitude négative envers la marque influence positivement la haine envers

la marque.

De plus, I’attitude négative envers la marque serait un antécédent des dimensions la
haine envers la marque, dont I’influence serait positive sur celle-ci. Les hypothéses suivantes

sont proposees :

H2 : L’attitude envers la marque a une influence sur les dimensions de la haine

envers la marque.

H2a : L’attitude négative envers la marque influence positivement I’inimitié envers

la marque.

H2b : L’attitude négative envers la marque influence positivement 1’obsession

envers la marque.

H2c : L’attitude négative envers la marque influence positivement la peur envers

la marque.

H2e : L’attitude négative envers la marque influence positivement I’agressivité

envers la marque.

H2f : L’attitude négative envers la marque influence positivement la violence

envers la marque.

Cette partie a mis a jour I’attitude négative envers la marque comme antécédent de la
haine envers la marque et de ses dimensions. Les figures 26 et 27 synthétisent les hypothéses
concernant les liens entre 1’attitude négative envers la marque et la haine envers la marque ainsi

qu’avec ses dimensions.
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Figure 26 : Schématisation de /’antécédent de la haine envers la marque

Attitude
négative
envers la
marque

Haine

envers la
marque

H1 +

Figure 27 : Schématisation de /'antécédent des dimensions de la haine envers la marque

H2b + Obsession
Attitude
négative H2c +
envers la
marque H2d +
Agressivité
H2e +

B. VARIABLES MODERATRICES DE LA RELATION ENTRE L’ATTITUDE NEGATIVE ENVERS LA

MARQUE ET LA HAINE ENVERS LA MARQUE

Deux variables modératrices de la relation entre I’attitude négative envers la marque et
la haine envers la marque sont retenues dans cette recherche : le locus de contréle et la réactance

psychologique.
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Locus de contrble

Etant donné I’effort que le consommateur doit faire pour contrdler son sentiment de
haine envers une marque, le concept de locus de contréle est intégre a cette recherche. Le locus
de contrle est le «degré de contrdle individuel percu a I'égard des conséquences de son
comportement » (Rotter 1966, p.1). Le locus de contrdle est également appelé le contrdle percu
dans la littérature (Lefcourt 1981 ; Coster et Jaffe 1991). Les attentes jouent un réle important
dans la détermination des comportements puisque si un individu adopte tel comportement plutét
que tel autre, c’est en grande partie parce qu’il a de bonnes raisons de s’attendre a ce que ce
comportement lui permette d’atteindre le but fixé (Rotter 1966). Cependant, cet auteur constate
que les variations des attentes faisant suite aux renforcements semblent dues non seulement a
la nature de la situation, mais aussi a une caractéristique de la personne qui obtient ce
renforcement. 1l observe notamment que certains individus ne font aucun lien entre leur
comportement et le renforcement obtenu. Pour ces individus, I’origine de ce renforcement serait
due a des facteurs indépendants de leur controle (le hasard, la chance, les autres...). Il n’y aurait,
alors, aucune influence sur les attentes. Ainsi, si I’individu ne percoit aucune relation entre son
comportement et le renforcement obtenu, on parle de locus de contrdle externe. A ’inverse, si
I’individu pergoit une relation causale, on parle de locus de contrdle interne. Le réle du locus
de contr6le a été étudié dans des domaines variés tels que 1I’économie (Dessart et Kuylen 1986),

les ressources humaines (Hamwi et al. 2014), 1’éducation, etc.

Un lien est établi par le sujet entre son comportement et les événements auxquels il est
confronté (Levenson 1973). L’individu peut avoir une orientation interne ou externe du locus
de contréle qui affecte son comportement de consommation. L’individu ayant une orientation
interne cherche et utilise les informations pour contréler plus efficacement son environnement,
il pense qu’il exerce un contrdle sur sa vie et se sent responsable des évenements qui lui arrivent.
Celui avec une orientation externe est moins susceptible, que celui avec une orientation interne,
de chercher des informations pertinentes activement. En effet, il percoit qu’il manque de
contr6le sur son environnement et renvoi la responsabilité des événements sur les autres ou la
chance (Darley et Johnson 1993). Il n’existe pas de consensus sur 1’aspect dimensionnel.
Cependant le locus de contréle est désormais largement considéré comme multidimensionnel

(par exemple : Levenson 1973 ; Reid et Ware 1973). Le locus de contrble est considéré ici
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comme un trait de personnalité stable, qui ne se focalise pas sur des événements ou des

situations spécifiques (santé, études, etc.) (Rotter 1966).

En rapport avec les émotions, le locus de contrdle apparait comme une stratégie de
coping adopteée par les individus afin de faire face a un stress important (Solomon et al. 1988 ;
Folkman 1984). La haine provoque une inquiétude chez celui qui la ressent (Sartre 1943) et de
facon générale, face a une émotion négative, 1I’individu tente de réguler son état émotionnel

griace aux stratégies d’ajustement (Folkman 1984 ; Yi et Baumgartner 2004).

Dans la haine, I’individu rejette la faute du sentiment de haine qu’il ressent sur 1’autre,
ainsi ce sont les caractéristiques de 1’autre qui en sont la cause (Shaver et al. 1987). Cela va
dans le sens de la responsabilité des individus ayant commis des crimes de haine ; en effet, lors
du déni de responsabilité, 1’attaquant donne des informations pour justifier son acte qui
1’éloigne d’une responsabilité totale (Sykes et Matza 1957). Cependant, alors que pour Shaver
et al. (1987), cette technique intervient lors de la formation de la haine, pour Sykes et Matza

(1957), elle a lieu aprés que le crime ait été commis.

Il semble donc que le locus de contrdle joue un réle a la fois en amont et en aval de la
haine envers la marque. Cette recherche s’intéresse a 1’influence de cette variable dans la

relation qui existe entre I’attitude négative envers la marque et la haine envers la marque.
Les deux hypotheses suivantes sont proposeées :

H3 : Le locus de contrdle interne modere négativement la relation entre Pattitude

négative envers la marque et la haine envers la marque.

H4 : Le locus de controle externe modére positivement la relation entre I’attitude

négative envers la marque et la haine envers la marque.
Réactance psychologique

La réactance psychologique est un état motivationnel qui marque la prédisposition d’un
individu a réagir négativement a une privation de liberté, ou a la menace d’une privation de
liberté, que cela soit due a des causes impersonnelles ou interpersonnelles (Brehm et Brehm
1981).
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Or, la haine est engendrée par I’illusion du libre arbitre (Spinoza 1842). Sartre (1943)
partage cette vision en considérant que la reconnaissance de la liberté de 1’autre fait naitre la
haine. L’individu a la sensation de subir cette liberté, d’en étre I’instrument, que la liberté de
I’autre limite sa propre liberté. Il pense qu’en détruisant 1’autre, il va retrouver sa liberté
(Spinoza 1842). Les résultats des recherches exploratoires ont mis en évidence le sentiment,
pour le consommateur, d’étre emprisonné dans sa relation avec la marque, lorsqu’il ressent de
la haine envers elle. C’est tout particuliérement vrai dans les situations ou il n’existe pas de
concurrence entre les marques, le consommateur n’a pas de choix, ou lorsqu’il est difficile pour

le consommateur de sortir de sa relation avec une marque.

En marketing, la réactance psychologique a fait 1’objet de plusieurs recherches portant
sur la liberté de comportements manifestes et d'attitudes, sur les conditions dans lesquelles les
consommateurs réagissent aux tentatives de contrdle de leurs comportements et d’élimination
de leur liberté (Darpy et Prim-Allaz 2006 ; Clee et Wicklund 1980). Mais peu de recherches se
sont attachées a valider son réle de fagon empirique (Lessne et Venkatesan 1989).

La réactance psychologique étant une variable individuelle marquant la motivation d’un
individu a réagir, nous postulons qu’elle modere la relation existante entre I’attitude négative

envers la marque et la haine envers la marque, augmentant ainsi 1’effet de cette relation.
Nous proposons 1’hypothese suivante :

HS : La réactance psychologique modére positivement la relation entre I’attitude

négative envers la marque et la haine envers la marque

La figure 28 illustre les relations entre les variables en amont de la haine envers la

marque
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Figure 28 : Antécédent et variables modeératrices de la haine envers la marque
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1.1.2. CONSEQUENCES DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE ET VARIABLES MODERATRICES DE

CES RELATIONS

Deux variables ont été retenues dans cette recherche en tant que conséquences de la
haine envers la marque et de ses dimensions, le bouche-a-oreille négatif et 1I’évitement de la
marque, et deux variables modérent ces relations : 1’estime de soi et la propension du

consommateur a résister.
A. CONSEQUENCES DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE ET DE SES DIMENSIONS

Deux types de conséquences comportementales, le bouche-a-oreille en tant que

représailles et I’évitement de la marque en tant que stratégie de fuite, sont étudiés
Bouche-a-oreille négatif

Le bouche-a-oreille négatif se définit comme les « communications interpersonnelles
informelles entre un émetteur non commercial et un récepteur, a propos d 'une marque, d 'un

produit, d’un service » (Arndt 1967, p.3) dans le but de décourager 1’autre d’entretenir des

300



Chapitre 6 : Modele conceptuel de la haine envers la marque

relations avec cette marque, ce service ou ce produit (Grégoire et Fisher 2008). En marketing,
il exerce une influence sur les comportements du consommateur (Engel et al. 1969 ; Richins
1983).

La haine engendre la volonté de blesser ou de détruire I’autre (Allport 1979) et
également, dans une moindre mesure de dénigrer I’autre de fagon systématique, de se réjouir
de ses échecs et de s’affliger de ses succes (Plutarque 1974 ; Rempel et Burris 2005 ; Sternberg
2005). Cela peut se manifester par des comportements divers de représailles, de plaintes ou de

bouche-a-oreille négatif par exemple.

En marketing, plusieurs recherches ont déja mis en évidence la relation entre la haine
envers la marque et le bouche-a-oreille négatif (Alba et Lutz 2013 ; Grégoire et al. 2009 ;

Johnson et al. 2011 ; Zarantonello et al. 2016). L’hypothése suivante est émise :

H6 : La haine envers la marque influence positivement le bouche-a-oreille négatif.

Cette recherche s’attache également a établir les relations entre les dimensions de la
haine envers la marque et le comportement de bouche-a-oreille négatif. Les cinq dimensions de

la haine envers la marque ont été décrites dans le chapitre précédent.

H7 : Les dimensions de la haine envers la marque influencent le bouche-a-oreille

négatif.

La dimension de I’inimitié concerne 1’écceurement, le dégodt et la répulsion ressentis
par le consommateur. Dans ce cas, I’individu souhaite se désengager et prendre ses distances
avec 1’objet hai (Sternberg 2003). Ainsi, nous postulons que la dimension de 1’inimitié inhibe

le bouche-a-oreille du consommateur. L’hypothése suivante est proposée :

H7a : L’inimitié influence négativement le bouche-a-oreille négatif.

La dimension de 1’obsession exprime I’omniprésence de la marque dans 1’esprit du
consommateur. En effet, I’individu ne peut pas ignorer celui qu’il hait et cela méme apres sa
disparition (Sartre 1943), il a besoin de 1’existence de 1’autre pour se réaliser (Loncan 2013).
Le consommateur ressent le besoin d’en parler, d’évoquer la marque. L hypothése suivante est

émise :
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H7b : L’obsession influence positivement le bouche-a-oreille négatif.

La dimension de la peur fait référence au cote effrayant de la marque mais également a
son immoralité. La menace que représente la marque pousse 1’individu a ne pas s’engager dans

des actions contre la marque (Romani et al. 2012). L’hypothése suivante est proposee :

H7c : La peur influence négativement le bouche-a-oreille négatif.

La dimension de 1’agressivité se réfere a 1’énervement et a la rage du consommateur
envers la marque. La haine d’agression méne a 1’action de la part de I’individu (Loncan 2013 ;
Dozier 2002 ; Mackie et al. 2000), le consommateur communique négativement sur la marque

avec son entourage (Romani et al. 2013 ; Bougie et al. 2003). L hypothése suivante est émise :

H7d : L’agressivité influence positivement le bouche-a-oreille négatif.

La dimension de la violence représente I’intensité des sentiments ressentis par le

consommateur envers la marque. L hypothése suivante est posée :

H7e : La violence influence positivement le bouche-a-oreille négatif.

Evitement de la marque

L’évitement de la marque est définie par « le rejet conscient, délibéré et actif d'une
marque que le consommateur ne peut se permettre, de posséder le sens négatif associé a cette
marque » (Lee 2007, p.225).

La fuite est adoptée par un individu qui ressent de la haine, s’il estime que I’objet de sa
haine lui est supérieur et plus puissant (Frijda et al. 1989 ; Galdston 1987), I’évitement permet
de fuir toutes relations avec 1’objet hai. En marketing, I’évitement de la marque apparait comme
une conséquence de la haine envers la marque (Grégoire et al. 2009 ; Zarantonello et al. 2016).

Nous postulons I’hypothese suivante :
H8 : La haine envers la marque influence positivement I’évitement de la marque.
Les relations entre les dimensions de la haine envers la marque et le comportement

d’évitement de la marque sont testées. Les cinq dimensions de la haine envers la marque ont
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été decrites dans le chapitre 5 (section 3), ainsi que dans le paragraphe précédent traitant du

bouche-a-oreille négatif. La haine étant une émotion extréme, elle améne 1’individu a éviter

d’acheter la marque concernée, quelle que soit la dimension considérée. Ainsi, nous postulons

d’une relation positive entre chacune des dimensions et 1’évitement de la marque. Les

hypothéses suivantes sont proposées :

H9 : Les dimensions de la haine envers la marque influencent I’évitement de la

marque.

H9a : L’inimitié influence positivement I’évitement de la marque.

H9b : L’obsession influence positivement I’évitement de la marque.

HO9c : La peur influence positivement I’évitement de la marque.

HId : L’agressivité influence positivement I’évitement de la marque.

H9e : La violence influence positivement I’évitement de la marque.

Les figures 29 et 30 présentent I’influence de la haine envers la marque ainsi que ses

dimensions sur les conséquences comportementales de bouche-a-oreille négatif et d’évitement

de la marque.

Figure 29 : Influence de la haine envers la marque sur le bouche-a-oreille négatif et

[’évitement de la marque
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Figure 30 : Influence des dimensions de la haine envers la marque sur le bouche-a-
oreille négatif et [’évitement de la marque
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B. VARIABLES MODERATRICES DE L’INFLUENCE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE SUR LES

CONSEQUENCES COMPORTEMENTALES

Deux variables ont été retenues dans cette recherche en tant que modératrices de la
relation entre la haine envers la marque et ses conséquences : 1’estime de soi et la propension

du consommateur a résister.
Estime de soi

L’estime de soi €levée est un indicateur d’acceptation, de tolérance et de satisfaction
personnelle, elle exclut les sentiments de supériorité et de perfection et implique le respect pour
soi-méme (Rosenberg 1979). Généralement conceptualisée comme un trait de la personnalité
stable (Rosenberg 1979), I’estime de soi I’est parfois comme un état dépendant du contexte
(Brown et Mankowski 1993 ; Crocker et Wolfe 2001). D’autres chercheurs se positionnent au
croisement des deux (Butler et al. 1994). Elle est considérée dans notre recherche comme un

trait.
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Les auteurs ne sont pas d’accord sur le role de I’estime de soi lorsqu’il s’agit de la haine.
En effet, certains auteurs estiment que les individus avec une estime de soi forte s’engagent
plus aisément dans les comportements liés a la haine (Baumeister et Campbell 1999), alors que
c’est I’inverse qui se produit pour d’autres (Staub 2006). L’estime de soi peut étre une source
d’explication du comportement du consommateur (Bontour 2015). La protection de I’estime de
soi est réalisée en évitant les marques percues comme incohérentes avec le soi désiré ou actuel
(Grubb et Grathwohl 1967 ; Hogg et Banister 2001 ; Lee, Motion, et Conroy 2009).

En tant que caractéristique psychologique (Rosenberg 1979), I’estime de soi est une
variable modératrice de la relation entre la haine envers la marque et ses conséquences

comportementales. Les hypotheses suivantes sont proposeées :

H10 : L’estime de soi forte des individus modére positivement la relation entre la

haine envers la marque et le bouche-a-oreille négatif.

H11 : L’estime de soi forte des individus modére négativement la relation entre la

haine envers la marque et I’évitement de la marque.
Propension du consommateur a réesister

La propension d’un consommateur a résister est sa tendance a résister a différentes
formes de pression ou d’influence, telles que les marques (Banikema et Roux 2014). La
propension d’un individu a résister a été étudiée dans la littérature dans d’autres champs de
recherche que la gestion et le marketing, notamment en management et en sciences de
I’éducation. Oreg (2003) propose de mieux comprendre la résistance au changement de
I’individu, qu’il définit comme « la tendance d'un individu & résister ou a éviter de faire des
changements, de dévaluer le changement en général, et de trouver le changement aversif dans
divers contextes et types de changement. Elle se manifeste lorsqu’a cause d’une certaine
rigidité cognitive, l’individu n’accepte pas de nouvelles conditions de travail ou des
changements dans [’entreprise » (2003, p.680). En sciences de 1’éducation, c¢’est 1’étude de la
résistance en tant qu’effort produit par I’individu pour réaliser son but tout en se détournant de
distracteurs, internes ou externes, qui pourrait I’empécher de réussir (Broonen 2007) qui est
explorée. Ces deux champs d’étude montrent que les individus cherchent a supprimer 1’effet de

la pression exercee sur lui.
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C’est une tendance psychologique stable qui consiste, pour 1’individu, a faire échouer
les formes de pression et d’influence qui s’exercent sur lui. Les hypothéses suivantes sont

émises :

H12 : La propension du consommateur a résister modére positivement la relation

entre la haine envers la marque et le bouche-a-oreille négatif.

H13 : La propension du consommateur a résister modere négativement la relation

entre la haine envers la marque et I’évitement de la marque.

La figure 31 présente les relations entre la haine envers la marque et ses conséquences

ainsi que le role des variables modératrices dans ces relations.

Figure 31 : Conséquences et variables modératrices de la haine envers la marque
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1.1.3. SYNTHESE DES HYPOTHESES DE RECHERCHE

Le tableau 84 propose de synthétiser les hypotheses de recherche exposées

précédemment et la figure 32 présente le modele de recherche testé dans la section suivante.

Tableau 84 : Synthese des hypothéses de recherche

Hypotheéses liées a la haine envers la marque

Influence des antécédents et modérations

H1 L’attitude négative envers la marque influence positivement la haine envers la marque

H3 Le locus de contrdle interne modere négativement la relation entre I’attitude négative envers
la marque et la haine envers la marque

H4 Le locus de contr6le externe modére positivement la relation entre 1’attitude négative envers
la marque et la haine envers la marque

H5 La réactance psychologique modére positivement la relation entre 1’attitude négative envers
la marque et la haine envers la marque

Influence sur les conséquences et modérations

H6 La haine envers la marque influence positivement le bouche-a-oreille négatif

H8 La haine envers la marque influence positivement I’évitement de la marque

H10 | L’estime de soi forte des individus modére positivement la relation entre la haine envers la
margue et le bouche-a-oreille négatif.

H11 | L’estime de soi forte des individus modere négativement la relation entre la haine envers la
marque et I’évitement de la marque.

H12 | La propension du consommateur a résister modére positivement la relation entre la haine
envers la marque et le bouche-a-oreille négatif.

H13 | La propension du consommateur & résister modére négativement la relation entre la haine
envers la marque et I’évitement de la marque.

Hypotheses liées aux dimensions de la haine envers la marque
Influence de la variable antecédente

H2 L’attitude négative envers la marque influence les dimensions de la haine envers la marque

H2a | L’attitude négative envers la marque influence positivement I’inimitié envers la marque

H2b | L’attitude négative envers la marque influence positivement 1’obsession envers la marque

H2c | L’attitude négative envers la marque influence positivement la peur envers la marque

H2d | L’attitude négative envers la marque influence positivement I’agressivité envers la marque

H2e | L’attitude négative envers la marque influence positivement la violence envers la marque

Influence sur les conséquences

H7 Les dimensions de la haine envers la marque influencent le bouche-a-oreille négatif

H7a | L’inimitié influence négativement le bouche-a-oreille négatif

H7b | L’obsession influence positivement le bouche-a-oreille négatif

H7c | La peur influence négativement le bouche-a-oreille négatif

H7d | L’agressivité influence positivement le bouche-a-oreille négatif

H7e | La violence influence positivement le bouche-a-oreille négatif

H9 Les dimensions de la haine envers la marque influencent I’évitement de la marque

H9a | L’inimitié influence positivement 1’évitement de la marque

H9b | L’obsession influence positivement 1’évitement de la marque

H9c | La peur influence positivement 1’évitement de la marque

H9d | L’agressivité influence positivement 1’évitement de la marque

H9 | La violence influence positivement 1’évitement de la marque
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Figure 32 : Modele conceptuel

Locus de

controle
interne

H3 -

Attitude
négative
envers la

marque
(Force*Valence)

H5 +

Locus de

controle
externe

H4 +

Réactance

psychologique

Chapitre 6 : Modéle conceptuel de la haine envers la marque

H12 +
H6 +
Haine envers
la marque H8 +

Obsession

Propension du

consommateur
a résister

H13 -

Bouche-a-
oreille négatif
Evitement de

la marque

H11 -

Estime de

308

SOl



Chapitre 6 : Modele conceptuel de la haine envers la marque

1.2. ECHELLES DE MESURE DES VARIABLES DU MODELE CONCEPTUEL

Les échelles choisies dans ce travail de recherche sont présentées ainsi que le résultat de
I’épuration des items grace aux analyses factorielles exploratoires. Tous les items sont mesurés
sur une échelle de Likert en sept points afin d’harmoniser le questionnaire. Toutes les échelles
exposées et/ou utilisées dans cette section, n’ayant pas fait I’object d’une validation en frangais
dans des recherches antérieures, ont été traduites par la méthode de traduction/retro-traduction

décrite précédemment (Bartikowski et al. 2006). Les versions originales se trouvent en annexe.

Les analyses factorielles exploratoires conduites pour valider la structure des échelles
est réalisées grace au logiciel SPSS.

1.2.1. ATTITUDE NEGATIVE ENVERS LA MARQUE

L’échelle de Park et al. (2010) fait référence dans les recherches en marketing. L’attitude
envers la marque est le produit de la valence et de la force. Elle est composée de six items et
est adaptée au contexte négatif de la recherche (tableau 85). L échelle originale se trouve en

annexe 27.

Tableau 85 : Echelle de [ attitude envers la marque adaptée de Park et al. (2010)

Valence de I’attitude globale envers la marque
C’est une marque de mauvaise qualité.
Je n‘aime pas cette marque.
J'ai une opinion défavorable vis & vis de cette marque.
Force de ’attitude globale envers la marque

J’ai confiance en mon avis sur la marque X.
Je suis convaincu(e) du bien fondé de mon opinion envers la marque X.
Ce que je pense de la marque X compte beaucoup a mes yeux.

L’analyse factorielle exploratoire permet de conserver tous les items de la mesure
(tableau 86). Les alpha de Cronbach sont de 0,624 et 0,643 respectivement pour la valence et

la force.
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Tableau 86 : Analyse factorielle exploratoire de I’échelle de [ attitude envers la marque

Matrice factorielle apreés rotation
Facteur
1] 2
Je n'aime pas cette marque. ,981
J'ai une opinion défavorable vis a vis de cette marque. ,606
C’est une marque de mauvaise qualité. ,448
Je suis convaincu(e) du bien fondé de mon opinion envers cette marque. ,759
J’ai confiance en mon avis sur cette marque. ,623
Ce que je pense de cette marque compte beaucoup a mes yeux. 450
Méthode d'extraction : Maximum de vraisemblance.
Méthode de rotation : Varimax avec normalisation de Kaiser.

1.2.2. BOUCHE-A-OREILLE NEGATIF

L’échelle du bouche-a-oreille négatif utilisée par Romani et al. (2012) est mesurée dans
cette recherche car le contexte de leurs travaux est proche du notre. En effet, ils étudient
I’influence des émotions négatives envers une marque sur les comportements de bouche-a-

oreille négatif (tableau 87). La version originale est en annexe 27.

Tableau 87 : Echelle du bouche-a-oreille négatif (Romani et al. 2012)

Bouche-a-oreille négatif
Je vais dire de mauvaises choses a propos de cette marque aux autres.
Je décourage mes ami(e)s et mes proches d’acheter cette marque.
Je recommande de ne pas acheter cette marque a quelqu'un qui me demande conseil.

L’analyse factorielle exploratoire valide une structure unidimensionnelle en trois items

(tableau 88).
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Tableau 88 : Analyse factorielle exploratoire de I’échelle du bouche-a-oreille négatif

Matrice factorielle
Qualité de
Facteur | représentation

Je recommande de ne pas acheter cette marque a quelqu'un qui me

: ,883 ,780
demande conseil.
Je décourage mes ami(e)s et mes proches d’acheter cette marque. ,868 754
Je vais dire de mauvaises choses a propos de cette marque aux 674 454
autres.
Valeurs propres 2,302
Variance expliquée (%) 76,730
KMO 0,699
Alpha de Cronbach 0,833
Méthode d'extraction : Maximum de vraisemblance.

1.2.3. EVITEMENT DE LA MARQUE

C’est I’intention d’évitement de la marque qui est mesurée grace a trois items issus des
travaux de Khan (2012), qui a adapté 1’échelle proposée par Debbabi et al. (2010) (tableau 87).

La version en anglai de I’échelle se trouve en annexe 27.

Tableau 89 : Echelle de mesure de I’évitement de la marque (Khan 2012)

Evitement de la marque
Je ne voudrais pas acheter cette marque
Je ne voudrais pas acheter cette marque, méme si je le vois dans un magasin
Je préfere acheter une autre marque que cette marque

Suite a 1’analyse factorielle exploratoire I’item « Je préfere acheter une autre marque
que cette marque » est supprimé en raison d’une qualité de représentation trop faible. L’échelle

de mesure contient désormais deux items (tableau 90).
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Tableau 90 : Analyse factorielle exploratoire de [’échelle de I’évitement de la marque

Qualite de
représentation

Je ne voudrais pas acheter cette marque 744

Je ne voudrais pas acheter cette marque, méme si je la vois dans un magasin 744
Valeurs propres 1,863
Variance expliquée (%) 93,138
Alpha de Cronbach ,924
Méthode d'extraction : Maximum de vraisemblance.

1.2.4. LOCUS DE CONTROLE

L’échelle de Levenson (1981) relative aux comportements interpersonnels, la réalisation
de projets voire 1’engagement social et politique, qui est la plus employée dans la littérature
(par exemple : Paquet 2006 ; Parrocchetti 2012), est choisie dans cette recherche. L’échelle est
multidimensionnelle. En plus d’examiner les facteurs internes et externes, il prend en
considération si cette externalité est attribuée au chaos, au hasard ou a d'autres puissances,
c