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Sont-ils fideles a leur tour ?

Le cas des acheteurs d’aliments pour animaux de cqragnie

Résumé :

Malgré son intérét académique et managérial, lecindaides aliments pour animaux de
compagnie est peu abordé en marketing. Une étudetitptive menée aupres de maitres
permet d’identifier leurs styles de décision da@cpaur ces produits. Contrairement aux
conclusions de recherches précédentes sur les sigi@sionnels, il s’avere que lorsqu'il

achete des aliments pour son animal, le maitrdidse envers la marque ou le canal de
distribution. Face a la tendance nomade des consbtenns, ces données originales
encouragent les entreprises du secteur a metipéaea des programmes de fidélisation pour
indirectement optimiser leur rentabilité commereial

Mots-clés :aliments, animaux de compagnie, style de décision.

Are they loyal as well? The case of pet food buyers

Abstract :

The pet food market suffers from a lack of markgseientific research, despite its academic
and managerial interest. A quantitative surveydrattentifies pet owners’ decision-making
styles when purchasing pet food. Unlike the conchsfrom previous research, this product
category favours consumer loyalty towards a brand aistribution channel. Given the
nomadic consumer trend, these unique findings eageupet food companies to put loyalty
programs in place to indirectly optimize their sabeofitability.

Key words: pet food, consumer decision-making.
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Sont-ils fideles a leur tour ?
Le cas des acheteurs d’aliments pour animaux de cqagnie*

Introduction

« Nos animaux, on y est trés attachés, on a deéwtiab $. Alors que I'animal de compagnie
occupe une place prépondérante dans de nombreersf@eu de chercheurs en marketing se
sont intéressés a cette catégorie de consommateencore moins aux achats liés a son
alimentation. C’est pourtant un domaine particel@ent intéressant a étudier puisque le
consommateur n’est pas l'acheteur, il ne parle pase peut donc pas donner son avis sur
I'alimentation que lui propose son maitre. Le maéralkes aliments pour animaux de
compagnie est d’autant plus attrayant que son gmideomique est important, notamment en
France. Dans ces conditions, sur quels criteresodsommation les industriels doivent-ils
s’'appuyer pour élaborer leur marketimix? Est-ce le prix qui détermine le choix des
marques ou alors est-ce la qualité, voire la fiédé&li En fonction de la réponse, les tactiques
commerciales adoptées par les entreprises seftéredies.

Cette étude propose de mieux connaitre les st@atedision des acheteurs d’aliments pour
chiens et chats. Une étude quantitative utilisa@dnsumer Style Invento(ZSI) (Sproles et
Kendall, 1986) est menée en France sur un éclmantile 410 propriétaires d’animaux de
compagnie. Contrairement aux conclusions de prétéserecherches sur les styles de
décision d’achat et au nomadisme des consommatédussavere que, pour les achats
d’aliments pour animaux de compagnie, les indivisioist en premier lieu fidéles a la marque
et au magasin. lls sont en outre sensibles a la€uaais totalement insensibles au prix.

Pour mener a bien ce projet de recherche, noumastabord en revue les précédents

travaux réalisés sur la relation qu’entretiennestrhaitres avec leur animal de compagnie et

1 Dans le cadre de leur étude, les auteurs se linatenchiens et aux chats
2 Morceau choisi d’un entretien semi-directif (M1)emé dans le cadre d’'une précédente étude
qualitative (Co-auteurs, 2013)



ses conséquences sur les caractéristiques de coragimm. Apres un état des lieux des styles
décisionnels, nous présentons la méthodologie ems®euvre, et les résultats obtenus a l'issue
de notre enquéte. Enfin, dans le cadre des lingtesjuées, nous proposons de nouvelles

voies de recherche futures.

Quel style de décision d’achat alimentaire pour soanimal chéri ?
1.1. Les spécificités du marché des aliments pour animawe compagnie
L’animal de compagnie occupe une place importaatesdes foyers : il est I'ami fidele pour
certains, voire le dernier enfant de la famille pdiautres (Hirschman, 1994). Posséder un
animal de compagnie est souvent la conséquence éeents changements
sociodémographiques tels que 'augmentation desr$ognonoparentaux ou le vieillissement
de la population : en adoptant un chien ou un dbatpersonnes seules comblent ce besoin
d’amour, de réconfort, de présence humaine, deegiioh, voire de santé (Sanders, 1990).
L’animal de compagnie joue un role de catalysewiasdMc Nicholas et Collis, 2000) en
favorisant les rencontres entre les individus qupessédent, ce qui contribue a leur bien-étre
(Clark Cline, 2010). Le chien ou le chat est parfeynonyme de statut et de prestige
(Sanders, 1990) et dans des cas extrémes, le rpegfege sa compagnie a celle de 'lhomme
(Holbrook et Woodside, 2008), voire le considerenote |'extension de lui-méme (Belk,
1988 ; Hirschman, 1994 ; Sanders, 1990).
En termes marketing, s’il est acquis que les anxrtiicompagnie se situent effectivement
dans I'échange en vue de satisfaire des besoinswikp 2008), cette relation parfois
fusionnelle a 'animal a un impact sur les carastéues de consommation des individus
(Maille et Hoffmann, 2012)Ainsi, les achats pour animaux de compagnie généralement
considérés comme trés impliquants et émotionnelsnflitz, 2008). Or I'implication a une

influence importante sur les styles de décisiortliba des consommateurs (Bauer, Sauer et



Becker, 2006), tout comme les émotions (HolbrookHeschman, 1982). Alors que les
individus ont des modes de consommation différent§onction de la catégorie de produit
(Bettman, Luce et Payne, 1998), le risque percupkst élevé dans le cas de produits
alimentaires : un corps étranger est assimilé’pagdnisme, et les conséquences peuvent étre
dramatiques si le produit est non conforme, puidi@ote de consommation peut entrainer la
mort (Bergadaa et Urien, 2006 ; Aurier et Siri2009). Pour les animaux de compagnie,
I'aliment reste un produit sensible en termes tiatmels et d’appétence : ils peuvent refuser
de manger si la nourriture les rend malades, @liesin’a pas une odeur qui leur est agréable
(Zaghini et Biagi, 2005). La situation est d’autphts délicate que le maitre est acheteur mais
pas consommateur : s’il se trompe dans le choixadmarque d’aliment, il peut se sentir
coupable et angoissé. Acheter pour un autre estagponsabilité supplémentaire qu’il doit
assumer (Aurier et Sirieix, 2009).

On évalue le marché mondial des aliments pour anintee compagnie a 95,7 milliards de
dollars américains a I'’horizon 2017 (Euromonitotehnational, 2012), et la France est le 4¢e
marché en 2010. On dénombre prés de 19 millionshas et chats en France, et 48% des
foyers francais en possédent un (Facco/TNS-Soff832). Pourtant, peu de recherches
marketing sont consacrées a ce secteur. Une préeééeide quantitative précise que 28%
des répondants considerent leur animal comme uiea®gn de soi, et dans ce cas ils sont
plus sensibles a la connaissance, a I'organisaida gualité et au prix de I'alimentation pour
leur animal (Jyrinki et Leipamaa-Leskinen, 2006\ $e dernier point, Tesfom et Birch
(2010) semblent pourtant montrer que le prix nfest un facteur déterminant dans le choix
des marques d’aliments pour animaux de compagnaities auteurs (Brockman, Taylor et
Brockman, 2008) confirment que pour les médicamegtérinaires, plus I'attachement a
'animal est fort plus l'acheteur accepte [I'effofinancier. En étudiant I'impact de

I'implication sur les styles de décision d’achafuBr, Sauer et Becker (2006) précisent que la



relation est négative entre I'implication et lexpret positive entre I'implication et la fidélité.
Alors que les consommateurs sont de plus en plusades, il semble qu'ils soient plus
fideles lorsqu’ils achetent I'aliment pour leur ehique pour eux-mémes (Tesfom et Birch,
2010). Les conclusions de cette étude meneée staible échantillon, sur les aliments pour

chiens uniguement et aux Etats-Unis, sont-ellegigdisables au marché francais ?

1.2. Les styles de décision d’achat abordés dans la étature

La prise de décision est un processus psychologiguant lequel les individus organisent
I'information, choisissent parmi les alternativdtedes, et finalement adoptent une ligne de
conduite (Harren, 1979). Le style de décision sinidéquant a lui comme un « profil de
réponse type basé sur l'acquis, et adopté pardividiu lorsqu’il est confronté a une prise de
décision » (Scott et Bruce, 1995, p. 820). Il eserdu que le style de décision peut étre
différent d’'une situation et d’'un individu a I'aatr En marketing, les styles décisionnels
s’assimilent a une « orientation mentale qui cérs® la maniere dont les consommateurs
opérent des choix » (Sproles et Kendall, 198668).2Parmi les 3 approches établipar la
littérature pour caractériser les styles décisinges consommateurs, celle par les
caractéristiques de consommation est la plus etin(Lysonski, Durvasula et Zotos, 1996),
puisqu’elle inclut a la fois les aspects cognigfsaffectifs souvent présents dans I'esprit des
consommateurs lorsqu’ils doivent choisir une mar@@m@oles et Kendall, 1986). Ces auteurs
ont développé un outil de mesure (CSIl) composé ldéeins regroupés en 8 dimensions
correspondant aux principales caractéristiques alemninhérentes a la prise de décision du
consommateur :

» Perfectionniste et sensible a la qualité des prodsi Ce type de consommateur ne se

® Une enquéte Ipsos menée en 2007 précise que saulésh des francais sont fideles a certaines
marques et que plus de 80% ne sont fidéles & auwargue en particulier (cité par Lichtlé et Plichon
2008).

* L’approche par les styles de vie (Lastovicka, J98approche par la typologie (Moschis, 1976), et
I'approche par les caractéristiques (Sproles etdkn1986) des consommateurs.



contente pas de qualité médiocre mais rechercleergttaire des produits de qualité.

» Sensible a la marque Ce type de consommateur considére que des muéglsont
synonymes de qualité, et préfére acheter les malgalus chéres et les plus connues.

» Sensible a la nouveauté et a la mod€e type de consommateur éprouve du plaisir &
acheter des nouvelles choses et recherche la&aladis les produits offerts. Ils aiment
étre a la mode.

* Hédoniste Ce type de consommateur aime fairestiopping Cette activité le détend,
'amuse parfois.

* Sensible au prix Ce type de consommateur est a la recherche dlleaneiapport
qualité-prix et de produits en promotion. Il estseptible de comparer les prix.

* Impulsif. Ce type de consommateur n’a pas pour habituqeaséfier ses courses. Il ne
semble sensible ni au montant de ses dépenses pr@motions.

» Confus par la sur-offre. Ce type de consommateur a des difficultés a pecdés
décisions face a la multitude de marques, d’infaéiona ou de magasins proposeés.

* Habituel et fidele a la marque Ce type de consommateur a ses marques et magasins
favoris. Il a ses habitudes de consommation eeéisent a en changer.

Chaque individu est susceptible d’adopter un osipius styles de décision en fonction de la

situation. Tout comme un méme consommateur peatp&rfectionniste pour une catégorie

de produit et étre sensible au prix pour une alrgin, Zhou et al. (2010) distinguent les
styles deshopping« utilitaires » (prix, qualité, impulsiviteé, corgion) des styles dghopping

« hédonistes » (marque, nouveauté, hédonismeitéidél

Parmi les nombreuses études sur les styles dei@eéd®chat des consommateurs (annexe

1), & notre connaissance aucune n’a préecisé cepptésdpar les acheteurs d’aliments pour

chiens et chats, malgré l'intérét académique etagamal. Alors que les conclusions de la

plupart de ces mémes études montrent que la sidgsibla qualité, a la marque ou au prix



sont les styles de consommation les plus récurreeig-on s’attendre aux mémes résultats
sur notre terrain ? Rares sont les recherchesatrttlicette approche pour caractériser le profil
des consommateurs francgislans ces conditions, comment connaitre avectudetiles
criteres de choix qu’ils adoptent en priorité ? @ustratégie marketing les entreprisespet
food doivent-elles adopter afin d’encourager I'achatiele marque ? Doivent-elles appuyer
leur communication sur I'avantage ptisur la qualitéou sur la fidélisatioh? Sur un marché
fortement concurrentiel, mieux connaitre les stdeslécision d’achat d’aliments des maitres
permettrait aux entreprises du secteur d’optimeans tactiques de commercialisation.

Dans la partie qui suit, nous exposons la méthgimlohoisie pour répondre a notre objectif
de recherche qui est de mieux connaitre les caist@i@es d’achat d’aliments pour animaux

de compagnie.

Méthodologie
2.1. Loutil
Pour atteindre notre objectif de recherche, lexckeil'outil se porte sur le CSI développé par
Sproles et Kendall (1986). Encore aujourd’huisil #es largement utilisé par la communauté
scientifique internationale (Lysonski et Durvasi@l3) et les auteurs souhaitent le tester sur
le marché francais. C’est un outil concis et periinqui rassemble les principaux styles de
consommation relevés dans la littérature (Sprotesemdall, 1986). Il permet en outre de
segmenter un marché. La version originale comp@telimensions (perfectionnisme,
sensibilité a la marque, sensibilité a la nouveautéonisme, sensibilité au prix, impulsivité,

confusion par la suroffre, et fidélité) regroupanttotal de 41 items. L'outil est a I'origine en

®> Une seule étude non publiée montre que pour ltatBguipements audiovisuels les consommateurs
frangais sont sensibles a la qualité, a la garaettisont confus par la sur-offre (Dao, 2005).

® Le prix est un des criteres de choix privilégiés & marché des aliments pour animaux de
compagnie (Jyrinki et Leipamaa-Leskinen, 2006).

" De nombreuses études sur les styles décisionneférent que souvent les consommateurs sont
sensibles a la qualité.

® Tesfom et Birch (2010) précisent que sur notneier les acheteurs sont fidéles.



langue anglaise, la version francaise respectaprdeédure de traduction/retraduction est
reprise d’'une précédente étude (Dao, 2005). Lepe&it étre modifié en fonction du contexte
de recherche (Sinkovics, Leelapanyalert et Yam@i,02. Pour notre étude, outre le fait que
certains items originaux sont adaptés a notreitertene dimension est ajoutée et intitulée
« sensibilité a la prescription ». Comme propose Q@aurchill (1979), 7 items issus d’une
étude qualitative (Co-auteurs, 2013) constituettteceouvelle dimension. L’hédonisme est

inapplicable au contexte de cette éfiédle est donc supprimée de I'outil de mesure.

2.2. L’échantillon

Afin de connaitre le style de décision d’achat aélgqar les consommateurs face aux marques
pet food nous avons interrogé les propriétaires de ctoende chats en France. Apres un test
sur 20 individus, les questionnaires sont admigssfpar I'auteur et par des étudiants formeés a
cet exercice) de facon aléatoire dans la rue, eboe et novembre 2012. L’échantillon final
retenu pour notre analyse est de 410 individusiprés avoir détruit 21 questionnaires
incomplets ou incohérents. Le profil de I'échantill se rapproche des caractéristiques

sociodémographiques de la population francaise.

2.3. Les analyses de validité, de fiabilité, et typologues

Les données de cette étude quantitative sont aeaysous SPSSout d’abord, il s’agit de
contréler la validité de I'’échelle de mesure s¢bdémarche préconisée par Churchill (1979).

La validité faciale de la nouvelle dimension « $igifie®@ a la prescription » est acquise

° Les aliments pour animaux de compagnie sont dedujis de consommation courante, les auteurs
considérent que les consommateurs n’éprouvent paplalsir particulier a réaliser ces achats
utilitaires, contrairement aux achats de produittucels ou de mode par exemple.

9| a taille moyenne d’échantillon des études sur dgdes de décision d’'achat se situe & 409
personnes. Il est également admis que la taille @chantillon doit respecter le facteur 1:10 par
rapport au nombre d’items (Hair et al., 2010).



puisque les items sont issus d’'une précédente nadehaualitative (Co-auteurs, 2013). La
validité de construit est vérifiée par I'analysettaielle exploratoire (AFE). Plus précisément,
une analyse en composantes principales (ACP) estersur chacune des 8 dimensions, avec
rotation Oblimin dans un premier temps, puis Vasmniaes items dont les communalités sont
inférieures a 0,5 sont éliminés. La variance towpliquée est supérieure a 60% sur
I'ensemble des dimensions. L'indice KMO (>0,5) etést de Bartlett (<0,001) montrent que
les données sont factorisables. Les valeurs d’'asymét d’aplatissement supérieures a 1
(Skewness) et 1,5 (Kurtosis) sont rejetés. Lescjpaux résultats de cette étape sont compilés
dans l'annexe 2. La structure finale du modele wdidée par une analyse factorielle
confirmatoire (annexe 3). Les coefficients alphaGtenbach des dimensions retenues sont
supérieurs a 0,7 ce qui confirme la bonne fiabdiégé données. Le CSI final est composé de
23 items (annexe 2) regroupés sous les dimensenfsctionnisme, margue, nouveauté, prix,
confusion, fidélité, prescription. Les dimensiomsiveautés et prix ne sont mesurées que par
2 items chacune, mais selon Hair et al. (2010¢hkétillon est assez large pour pouvoir les
conserver dans le modeéle. Enfin, pour segmentendeché des aliments pour animaux de
compagnie, une analyse de classification hiéravehignéthodes de Ward et des agrégations
suivant le diametre) est menée a partir des moyedes dimensions. Le dendrogramme
généré propose 2 voire 3 sous-groupes. Une andéyssassification en nuées dynamiques
confirme la bonne tenue des deux solutions, ealgsurs considérent que la solution a 3
segments offre une vue plus précise pour chacunsdgments. L'analyse discriminante
confirme la validité' de cette solution en classant correctement 95,4% abservations
originales. L'ensemble des résultats de ces armlgséliminaires sont conformes a ceux
communément admis (Evrard, Pras et Roux, 2009).résgtats opérationnels sont quant a

eux repris ci-apres.

' M de Box = 154,490 ; sig. ,000 ; valeurs proprés838.



Résultats et discussions
L’objectif principal de cette recherche est de &itre les caractéristiques de consommation
des acheteurs d’aliments pour animaux de compa§unienotre terrain et contrairement a de
nombreuses études sur les styles de décision d;daHalélité a la marque et au magasin est
le style qui prédomine (tableau 1), avec un scerd dur 5 points que compte I'échelle. Les
femmes, les individus sans activité et ceux attmchdéeur animal sont les plus fideles

(sig.<0,05).

. . Score F.’e”“?‘“ Marqu | Nouve . Confus| Fidélit | Prescri
Dimensions lonnis Prix ) .

moyen e auté ion é ption
me

Perfectionnis 376 | 1,000| ,289| -121 -578 -058 304 212

me

Marque 48| 289 1000 059 -244 086 112 317
Nouveaut¢ | 2,05| -121 059 1,000 243 288 -522 60-1
Prix 236 | 578 | -244| 43| 1004 110 -346 -373
Confusion 249 | -053] 056 284 110 1,000 -202 0,09
Fidélité 400 | 304| 12| -522 -345 -292 1,000 9,15

Prescription 2,71 ,512 ,317 -,160 -,373 ,090 ,159 ,000
Tableau 1 — Score moyen (sig.<0,000) et matrice derrélation (ACP)

Nos données confirment les conclusions de TesforBirth (2010) sur la fidélité des
acheteurs d’aliments pour chiens, et relativisentaines autres. En effet, dans le cas d’achat
pour un autre, Aurier et Sirieix (2009) précisen d'acheteur se fie a la réputation des
marques. Sur notre terrain il semble qu’'il soiefelaux marques avant toute chose, puisque
la sensibilité a la marque n’obtient qu’un score2di8. Jyrinki et Leipamaa-Leskinen (2006)

insistent sur la qualité de I'aliment comme critdeechoix du consommateur, mais selon nos



données, la sensibilité a la qualité se place gro2gion derriére la fidélité.

Pour les risques sanitaires tels qu’alimentair@gidélité a la marque (Roselius, 1971) et la
confiance envers le fournisseur (Bergadaa et UB6A6 ; Gurviez, 2001) sont des stratégies
de réduction de risques adoptées par le consommat@ucertitude est une composante
centrale dans le domaine alimentaire ou la néoghedti frequente (Bergadaa et Urien, 2006).
Sur notre terrain, les risques a changer de marefuées conséquences possibles qui en
découlent (carences nutritionnelles ou inappétersm)t certainement les raisons qui
encouragent les individus & rester fidéles & unejmeaou & un magasin La fidélité est
négativement corrélée a la nouveauté, au prixlata@nfusion, et positivement corrélée au
perfectionnisme, a la prescription et a la mardabléau 1 et annexe 3). De toutes les études
menées précédemment sur les styles de décisionad’des consommateurs, cette étude est la
seule qui place la fidélité en premiére positionnpales différentes caractéristiques de
consommation possibles. Seuls Zhou et al. (2010¢laent que les consommateurs chinois
des zones cotieres sont fideles aprés étre penfiecsies. La fidélité n’est en général pas un
style prédominant, et il est frequent que sa vidlidie construit soit faible. Peut-étre est-ce
parce que la plupart de ces études ne concerngningacatégorie de produits en particulier,
et gu’elles traitent peu l'alimentaire (hormis temvaux de Bauer, Sauer et Becker, 2006) ? Le
choix de la qualité se fait sans doute au détrimgunt prix puisque la premiere est
négativement corrélée au second (tableau 1). Caséds contredisent partiellement Jyrinki
et LeipAmaa-Leskinen (2006) lorsqu’ils avancentuga’ des conséquences de la relation
fusionnelle avec I'animal est la recherche du reeillrapport qualité-prix. Il semble que pour
'achat de produits complexes tels que les alimgmisr animaux de compagnie, les
consommateurs soient sensibles a la qualité etcbapumoins au prix et aux nouveautés.

C’est également ce que concluent Tesfom et Biroh @R

12 Conformément aux travaux de Ganesan (1994).
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Cette tendance est confirmée par les résultatddgppies obtenus (tableau 2) : méme si la
fidélité est une dimension forte dans les 3 segmegite I'est particulierement chez les
« perfectionnistes traditionnels » (36% du marcli&s consommateurs sont a la recherche de
qualité et sensibles aux marqueet food mais totalement imperméables aux nouveautés et au
prix. lls ne se sentent pas perdus par I'abonddhfrmations, car ils achéetent toujours les
mémes marques, et fréquentent toujours les mémiess pde vente. La publicité ne les
influence pas. Les femmes et les retraités soticpaerement nombreux sur ce segment (sig.
<0,05). Les « nomades économes » (32% du marcm@&naiacheter des produits nouveaux,
regardent les prix, et sont perdus par I'affluxntbrmations. Les hommes et les employés
sont particulierement nombreux sur ce segment<@j@5). Enfin, les « autonomes » (32%
du marché) préferent acheter des marques recorsyrgs)ymes pour eux de qualité, alors ils

n'éprouvent pas le besoin de solliciter les coss#iln prescripteur.

Segmen Les « perfectionniste Les « nomades Les « autonomes »
Dimensions traditionnels » 36%| économes » 32% 32%
Perfectionnisme 4,35 3,37 3,46
Marque 2,83 2,42 2,14
Nouveauté 1,50 3,14 1,56
Prix 1,67 2,95 2,56
Confusion 2,42 3,02 2,02
Fidélité™ 4,50 2,99 4,46
Prescription 4,00 2,37 1,55

Tableau 2 — Scores moyens par segment

13 a fidélité est une variable discriminante (F=B%5) selon le test d’égalité des moyennes de
groupes issu de I'analyse discriminante, tout corfam®uveauté (F=217,524) et la prescription
(F=413,917)
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Conclusion, implications et voies de recherche futas

Malgré son intérét managérial et académique, lecindaides aliments pour animaux de
compagnie souffre d’'un déficit de recherche en miamg. Les résultats des travaux exposes
ici permettent de combler ce manque, en proposancaractérisation des styles de décision
et une segmentation des acheteurs d’aliments pooraax de compagnie. Il s’avere que les
maitres sont d’abord fideles et perfectionnistegeisement ils sont insensibles au prix et aux
nouveautés, et résistent bien a I'afflux d’inforraas. Un risque percu €levé, associé a un lien
affectif souvent fort, sont sans doute les raigbuoas tel profil de consommation.

Ces conclusions sont originales a plus d’un tibain point de vue méthodologique tout
d’abord puisque c’est 'une des premieres étudetamteen ceuvre le CSI de Sproles et
Kendall (1986) en France alors qu’il est largemetilisé dans les recherches marketing
internationales. En confirmant sa validité danscontexte francais, il ouvre la voie a de
futures recherches sur les styles de décision dtaghla segmentation des consommateurs
francais, notamment pour des catégories de prodiff&rentes, ou pour des comparaisons
interculturelles. Nos données sont originales ddemt de vue académique, puisqu’a notre
connaissance ce marché trés spécifique est tréestfoelie. La communauté scientifique
encourage d’ailleurs la poursuite de recherchesetiag dans ce domaine (Aleysworth,
Chapman et Dobscha, 1999 ; Belk, 1988 ; Beverliadielly et Lim, 2008 ; Chen, Peng et
Hackley, 2009). Enfin, d’'un point de vue managérieétte étude souligne de fagon
inhabituelle la place incontestée de la fidéliténpales styles de décision d’achat des
propriétaires de chien et chat. Lorsqu’elles élahbleurs stratégies de commercialisation, les
entreprises évoluant sur ce marché doivent déserreiir compte de la fidélité des
consommateurs vis a vis de la marque et du canaligigbution. La fidélisation permet
d’augmenter la rentabilité des actions commercighessqu’inversement la recherche de

nouveaux clients occasionne des codts parfois ®ldlé&chtlé et Plichon, 2008). Les
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entreprises positionnées sur le segment « perfecsites traditionnels » doivent focaliser
leurs efforts sur la fidélisation, la qualité, lamue, la prescription et considérer les variables
prix et nouveautés comme secondaires.

Malgré ces avancées, quelques limites apparaisBepiuis la création du CSI (Sproles et
Kendall, 1986), les nouvelles technologies de dinfation se sont développées. Quel est
'impact de ce phénomeéne sur les styles de consdiom a Une étude qualitative par le biais
d’entretiens en profondeur aupres de consommajemsettrait de valider la composition
des items au sein du CSI. Nous avons d’emblée sn@pa dimension hédonisme de l'outil
de mesure alors qu’a posteriori certains maitres/gx@ éprouver du plaisir a acheter pour
leur animal y compris les aliments. Notre étudecoecerne que les aliments pour chiens et
chats : est-ce que les individus ont les mémeesstge décision lorsqu’ils achétent des
aliments pour leur propre consommation ? A notmrenaegssance, cela n’a jamais été precisé
en France. Enfin, cette étude est réalisée suraeh® francais, or la culture influence le
comportement des consommateurs (de Mooij, 2004)egtstyles de décision d’achat
(Sinkovics, Leelapanyalert et Yamin, 201D)serait intéressant de dupliquer notre étudesda
au moins 2 autres cultures diamétralement oppogéesi, de nombreux champs restent a
explorer pour tout ceux qui s’intéressent aux stytee décision d’achat de produits

alimentaires.
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Annexe 1 — Résultat des recherches précédentes s styles de décision d’acht

Echant Sensiblel Confus | Sensible § Sensible Fidele a
Auteurs illon Perfectionnisteg ala par la la au prix | Hédoniste| Impulsif la Autres sensibilités
marqgue | suroffre | nouveaut§ bas marque
Bakewell et al. (2004) 480 X X X X X X X x | 9ain de promiscuité
temps | magasin
Bauer et al. (2006) 241 X X X variété
Cowart et al. (2007) 357 X X X X X X X
Dao (2005) 1179 X X X X
Durvasula et al. (1993) ;
Lysonski et al. (1996) 486 X X X X X X X
Fan et al. (1998) 271 X X X %2:2;156 information
Hafstrom et al. (1992) 310 X X X X X X x | 9ande
temps
Hanzaee et al. (2008) 692 X X X X X X X x | 9ain de
temps
Hiu et al. (2001) 387 X X X X X
Kamaruddin et al. (2003) 482 X X X X X X X X
Kwan et al. (2008) 264 X X X X X X X X
Leng et al. (2010) 319 X X X X X X
Leo et al. (2005) 534 X X X X X X X X
Mishra (2010) 425 X X X X X X X X
Mitchell et al. (1998) 401 X X X X X X X x | 9ainde
temps
Mitchell et al. (2004) 358 X X X X X X X gtglr::;se variété
Mokhlis (2009) 419 X X X X X variété
Pizzutti Dos Santos et al
(2006) 464 X X X X X X X X
Prier Wickliffe (2004) 282 X X X X X
Shim (1996) 1954 X X X X X X X X
Sinkovics et al. (2010) 225 X X X X X X

4 La plupart de ces études ne portent pas sur uégarée de produits en particulier sauf pour Bael. (montres et yaourts), Cowart et al. (vétemen
achetés via internet), Dao ainsi que Turki Tliliq@uits audiovisuels), Hiu et al. (articles de njo#@van et al. ainsi que Leng et al. (téléphonetaides).
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Siu et al. (2001) 744 X X X X X X

Sproles et al. (1986) 482 X X X X X X

Tai (2005) 311 X X X X X X gain de influe_nces environneme
temps sociales nt/santé

Turki Tlili (2011) 538 X X X X X

Walsh et al. (2001a, b) 455 X X X X X variété

Wesley et al. (2006) 527 X X X X X

Yang et al. (2007) 472 X X X X X

Yasin (2009) 602 X X X X X X

Zhou et al. (2010) 440 X X X X X X
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Annexe 2 - Moyenne, test de normalité, qualité deeprésentation et matrice des composantes

Items validés Moyennes (gi)g\?vﬁglses Arz:gtjlrst(s)iir:)e " Communalités Composant
La bonne qualité de I'aliment pour mon animal e$ fmportante pour moi (perfl) 4,2 -1,077 1,076 0,667 0,882
Quand j'achéte un aliment pour mon animal, j'ess@iehoisir le meilleur (perf2) 3,9 -0,829 0,255 0,777 0,875
En général, j'essaie d'acheter des aliments parfp#rf3) 3,76 | 3,55 -0,408 -0,556 0,756 0,869
Je fais un effort pour choisir des aliments de lh@me qualité (perf4) 3,8 -0,772 0,034 0,765 0,837
Je suis trés exigent(e) pour ce genre de prodaetss) 3,34 -0,255 -0,777 0,701 0,817
Les grandes marques d’aliment sont les meillewekmsnoi (markl) 2,8 0,054 -1,034 0,642 0,801
Je choisis souvent les marques d’aliment les piégses pour mon animal (mark2) 2,48 2,37 0,498 -0,721 0,724 0,851
Plus I'aliment colte cher, meilleure est sa quélitark3) 2,28 0,539 -0,726 0,724 0,851
(Pn%trv\f;\rler, j'achéte les aliments dans différemégjasins et je choisis difféerentes marques 05 21 0.817 -0,581 0.767 0.876
C’est amusant d’'acheter des aliments nouveauxmouaranimal (nouv2) 1,99 0,866 -0,519 0,767 0,876
J'achéte autant que possible des aliments en piromgtrix1) 236 2,67 0,276 -1,189 0,793 0,890
D’habitude, je choisis les aliments les moins clfprix2) ’ 2,06 1,013 0,214 0,793 0,890
Je me sens souvent perdu(e) devant le grand natebrearques disponibles (conful) 2,7 0,016 -1,361 0,581 0,878
Il est parfois difficile de choisir le magasin p@agheter les aliments pour mon animal (com‘u22)49 2,16 0,561 -0,840 0,545 0,764
Plus j'en apprends sur les aliments, plus ¢a ndifitile de choisir (confu3) ’ 2,41 0,378 -0,963 0,771 0,762
Toutes les informations que j'ai sur différentsraints me rendent perplexe (confu4) 2,67 -0,007 -1,132 0,584 0,738
J'ai ma marque d'aliments préférée que j'achéteicoallement (fidell) 3,98 -0,965 -0,139 0,840 0,916
Une fois que j'ai trouvé un aliment ou une marque faime, je m'y tiens (fidel2) 4,00| 4,01 -1,071 0,442 0,825 0,908
Je change régulierement de marque pour ce typeodeip(fidel4) 4,02 -0,867 -0,349 0,723 0,850
%lﬁsgglj)’achéte un aliment pour mon animal, je peegiivre la prescription du vétérinaire 282 0.139 11,360 0.850 0,922
Pour I'achat d’aliments pour mon animal, j'ai recoa un expert (presc2) 271|245 0,497 -1,184 0,755 0,869
C’est le vétérinaire qui décide a ma place de lejm@a acheter (presc5) 2,28 0,696 -0,900 0,771 0,878
Je suis les conseils du vétérinaire dans un butreomia bonne santé de mon animal (presc6) 3,27 -0,355 -1,288 0,699 0,836

Err stdo,121

Err stdo,240




Annexe 3 — Structure finale du modéle CSI et indidaurs de la qualité d’ajustement
(Analyse factorielle confirmatoire sous Amos)
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