
INTRODUCTION


Le parfum est sans contexte un des produits des plus paradoxaux.

En effet, c’est un produit purement olfactif, mais contrairement aux idées reçues, ce n’est pas forcément son odeur qui nous le fera choisir et acheter.

Et si avant, le choix d’un parfum se faisait par imitation, par conviction ou tout simplement par goût, des investigations en la matière ont démontré que le choix d’un parfum ne se fait plus désormais pour son odeur, mais bien à partir d’une mise en marché qui séduit le consommateur et l’incite à se rendre en parfumerie pour vérifier la senteur, puis acheter le produit s’il convient.

D’autres facteurs peuvent influencer ce choix : le vendeur, l’entourage, la filiation (par marque), l’effet obtenu (un parfum renommé pour sentir « cher » ou un parfum à la mode)…

Mais de tous ces facteurs, c’est la communication faite autour d’un parfum qui justifie le plus souvent le choix d’un parfum. Et c’est le plus souvent, l’annonce publicitaire qui représente le premier contact qu’un consommateur aura avec son parfum.

D’ailleurs, certains spécialistes prétendent qu’elle peut déjà procurer 50% de l’ivresse escomptée.

L’individu, consommateur ou non aura donc une attitude envers cette annonce publicitaire pour un parfum (attitude dénotée en terme d’attirance).

Cette notion d’attitude envers l’annonce publicitaire, de façon générale, (plus communément appelée Aad) est apparue dans les nombreuses recherches qui ont été menées dans le domaine de l’effet publicitaire.

Ces mêmes recherches ont apporté des fondements théoriques sur Aad et sur les concepts l’influençant ou en découlant.

Ainsi, il a été démontré que Aad pouvait expliquer l’attitude envers la marque (plus communément appelé Ab).

Nous évoquerons, donc, dans une première partie, les différents travaux de recherche qui ont amené à cette notion d’Aad et les liens que l’on a pu déceler avec ce concept.

Puis, nous décrirons le monde du parfum, sa naissance, son histoire, ses concepts olfactifs, son image de marque et son annonce publicitaire magazine, puisque c’est le médium idéal pour le parfum.

Nous étudierons, d’ailleurs, les critères de choix du parfum (notamment la marque) et l’importance de l’annonce publicitaire pour ce produit.

Et de tous ces constats, nous tenterons de déceler un lien entre les attitudes envers l’annonce publicitaire pour un parfum et envers sa marque et en fait de répondre à la problématique suivante :

Existe-t-il un lien entre l’attitude envers l’annonce publicitaire (Aad) et l’attitude envers la marque (Ab) dans le cas du parfum féminin ?

Il conviendra pour cela d’étudier les attitudes envers les marques de parfum choisies et les attitudes envers les annonces publicitaires de parfum choisies au préalable.

Il faudra aussi étudier les éventuelles influences d’autres facteurs sur les attitudes tels que l’utilisation de la marque ou non, l’attitude envers le parfum, le phénomène de congruence ou encore les critères socio-démographiques.

Dans une deuxième partie, nous verrons quelle sera la méthodologie utilisée et l’étude choisie pour répondre à la problématique posée.

Enfin, dans une dernière partie, nous analyserons les données recueillies et discuterons des résultats obtenus et des limites de l’étude.

CADRE THEORIQUE

A. LA PUBLICITE

1. Le concept affectif dans la publicité

Le but premier de la publicité est de provoquer chez sa (ou ses) cible(s) un transfert des valeurs de la publicité vers sa marque ou ses produits.

La publicité vise également souvent à initier des liens entre la marque représentée et les sentiments.

D’ailleurs, quand un produit ou une marque est présenté dans une scène romantique, comme c’est souvent le cas dans les messages publicitaires, les consommateurs auront tendance à associer le produit ou la marque avec les sentiments suggérés par le contexte romantique.

Pour de nombreux chercheurs, les réactions d’acceptation ou de rejet de l’association de la publicité avec la marque qu’elle représente sont largement influencées par des appréciations de type moral ou affectif, qui auraient tendance à modifier les attitudes des individus de façon indirecte.

La plupart des actions de communication tendrait, d’ailleurs, davantage à former ou à renforcer des attitudes qu’à les modifier.

Et les attitudes souhaitées par les annonceurs ou les publicitaires sont le plus souvent de type affectif…

En effet, il a été démontré qu’aimer une publicité faisait que l’on était persuadé par cette publicité et donc provoquait chez l’individu des sentiments positifs pour la marque.

On sait aussi que les publicités « aimées » ont un meilleur pouvoir persuasif.

Cependant, le fait qu’une publicité soit appréciée ne garantit pas que son annonceur le soit aussi ou, du moins, que le plaisir suscité par sa pub ait rejailli sur ses produits.

Il est toutefois difficile de mesurer ce dernier phénomène en raison du bruit concurrentiel des effets différés et des rémanences complexes.

En outre, selon de nombreux chercheurs (Petty, entre autres), une part du transfert affectif entre la publicité et l’annonceur peut s’effectuer de façon inconsciente.

Mais, l’aspect affectif n’est pas toujours apparu dans les concepts résultant des recherches menées en la matière et il n’est pas le seul aspect des effets de la publicité.

De nombreux travaux de recherche ont été dirigés ces dernières décennies pour tenter de démontrer quels étaient les effets publicitaires recherchés par les annonceurs et ceux ressentis par les consommateurs. Certains travaux ont, par ailleurs, fait apparaître plus tard des notions d’attitudes (envers l’annonce publicitaire et envers la marque).

1.1. Le processus affectif dans les modèles d’effet publicitaire

Le processus affectif sera défini comme correspondant à une acceptation et à un changement d’attitude (Xavier MOINIER, 1997).

Différents modèles d’effet publicitaire se sont développés au cours des dernières décennies.

Ils ont montré que les effets publicitaires se produisent selon des processus bien différents et à des niveaux différents.


a) Le modèle AIDA (datant du début du siècle)
Le modèle d’effet publicitaire de base, incontournable et toujours populaire aujourd’hui, qui présente 4 étapes : 

Attention





Intérêt





Désir





Action

(Ce modèle précise, d’ailleurs, que pour une efficacité optimale, la publicité doit suivre les 4 étapes.)

Il explique en fait que la publicité éveille l’Attention, engendre l’Intérêt, éveille le Désir et pousse à l’Action (achat). Ce modèle est séquentiel puisque chaque étape est conditionnée par celle qui la précède : le modèle suit donc un déroulement ordonné de l’effet publicitaire.

Ici, la notion d’affectif apparaît dans l’étape du désir.

b) Le modèle de Lavidge et Steiner (1961)

Dérivé du modèle AIDA, ce modèle, appelé également modèle de « hiérarchie des effets » pose 6 étapes de l’effet publicitaire :






Attention





Connaissance





Sympathie





Préférence





Conviction





Achat

Ici aussi, chaque étape conditionne la suivante sans en être pourtant le seul élément qui l’influence.

Ici, le désir a disparu et c’est la sympathie qui apparaît, notion a priori moins forte que le désir mais penchant toujours du côté affectif.

Le modèle de hiérarchie des effets, à l’inverse des modèles traditionnels, a mis en cause la validité de l’organisation des séquences de l’effet publicitaire ou des séquences elles-mêmes.


c) Le modèle de McGuire (1985)

Dans le domaine de la communication persuasive (McGuire ayant voulu appliquer son modèle plus loin que la simple publicité), McGuire a différencié des niveaux d’effet :

1. Exposition à une communication

2. Attention

3. Intérêt

4. Compréhension du contenu

5. Production de cognitions (pensées) liées

6. Acquisition du savoir-faire nécessaire

7. Acceptation du point de vue (changement d’attitude)

8. Mémorisation du changement

9. Mémorisation du matériel pertinent

10. Prise de décision en fonction du matériel mémorisé

11. Action en fonction de la décision

12. Consolidation du nouveau schéma (de comportement après l’action)

Ce modèle a évoqué pour la première fois, la notion nécessaire d’exposition à la publicité, pour qu’il y ait effet publicitaire. Il a également précisé que l’objectif de la publicité n’était pas l’acte d’achat mais une « consolidation du comportement », par exemple, sous forme de fidélité à la marque.

Ici, l’affectif a disparu pour laisser place à une étape cognitive et, pour la première fois, à une notion d’attitude (plus précisément de changement d’attitude).

Parallèlement, d’autres travaux de recherche ont été menés.


d) Le modèle de Ray (1973)

Ray a développé 3 modèles de hiérarchie des effets (apprentissage, dissonance-attribution et implication réduite) et a, surtout, distingué pour établir ces modèles, 3 types d’éléments dans l’effet publicitaire.



( Les éléments cognitifs :
l’attention







la conscience







la compréhension







l’apprentissage



( Les éléments affectifs :
l’intérêt







l’évaluation







l’attitude







les sentiments







la conviction



( Les éléments conatifs :
l’intention de comportement







le comportement







l’action

Selon l’ordre des 3 éléments dans l’effet publicitaire, la hiérarchie des effets qui utilise le paradigme communément appelé, en anglais C-A-B (Cognition-Affect-Bahavior), diffère :

	Hiérarchie d’apprentissage
	Hiérarchie de dissonance-attribution
	Hiérarchie d’implication réduite

	(apprendre-ressentir-faire)
	(faire-ressentir-apprendre)
	(apprendre-faire-ressentir)

	Quand les destinataires sont impliqués et quand les alternatives peuvent être clairement distinguées
	Quand les destinataires sont impliqués et quand les alternatives peuvent être à peine distinguées
	Quand les destinataires sont peu impliqués et quand les alternatives peuvent à peine être distinguées

	1. apprentissage (cognition)

2. changement d’attitude (affect)

3. changement de comportement (conation)
	1. changement de comportement

2. changement d’attitude

3. apprentissage
	1. apprentissage

2. changement de comportement

3. changement d’attitude





e) Le modèle des chemins alternatifs de Batra et Ray (1985)
Suite à de nombreuses réflexions sur le modèle de hiérarchie des effets, Batra et Ray en ont déduit l’importance du degré d’implication de l’individu sur l’effet de la publicité.

Ils définissent l’implication comme « la motivation, la capacité et la possibilité de juger de la qualité du produit en s’appuyant sur les arguments du message ».

Ainsi, dans le cas d’une forte implication de l’individu, l’effet publicitaire dépendra surtout de la qualité des arguments.

Dans le cas d’une faible implication, c’est la sympathie pour la présentation et la fréquence de diffusion qui joueront un rôle important ; l’attitude envers les arguments du produit se modifiant après que le comportement ait eu lieu.


f) Le modèle de probabilité de traitement sur la persuasion de Petty et Cacioppo (1986)

Ce modèle présente l’influence que peuvent avoir la motivation de l’individu et sa capacité à traiter l’information.

Dans ce modèle, l’implication joue un rôle fondateur mais sur le changement d’attitude cette fois.

Quand l’implication de l’individu est forte, son attitude sera stable, durable, résistante et plutôt prédictrice de son comportement ? C’est ce que Petty et Cacioppo ont appelé, le chemin « central ».

A l’inverse, dans le cas d’une faible implication de l’individu, l’attitude est temporaire, influençable et ne peut prédire le comportement, c’est le chemin « périphérique » (les stimuli d’ordre périphérique étant, par exemple, le nombre de répétitions de la publicité, le nombre d’arguments, le degré d’humour de la publicité…).

Ces deux derniers modèles nous montrent donc l’importance du phénomène d’attitude envers la publicité dans l’effet publicitaire.

Ce poids décelé a permis d’identifier les influences découlant de l’attitude envers la publicité et, ceci a engendré de nombreux travaux de recherche sur les modèles d’attitude face à la publicité cette fois.

2. Attitude envers la publicité

Les premiers travaux sur le sujet (Mitchell et Olson en 1981 ; Lutz, McKenzie et Belch en 1983) ont mis en évidence que l’attitude envers la publicité avait une influence indéniable sur l’attitude envers la marque.

C’est à cette époque que pour la première fois un lien est établi entre l’attitude envers la publicité et l’attitude envers la marque.

Puis en 1992, Brown et Stayman ont démontré que l’attitude par rapport à la publicité, dépendait, entre autres et de manière relativement importante, de l’attitude à la marque promue, mais aussi des sentiments positifs ainsi que du nombre de répétitions de la publicité concernée.

Ces mêmes chercheurs ont principalement développé l’hypothèse de médiation duale sur laquelle Petty et Cacioppo avaient travaillé, et l’ont résumé de la façon suivante : 

Cognitions par rapport à la publicité

Attitude face à la publicité

Cognitions par rapport à la marque

Attitude face à la marque
     Intention d’achat

Ainsi, l’attitude par rapport à la marque ne sera pas seulement influencée par l’attitude par rapport à la publicité, mais également, par les cognitions (ou croyances) liées à la marque, pour aboutir finalement à une intention d’achat renforcée.

Le professeur de Psychologie, Klaus Moser, qui a travaillé sur tous les modèles développés ci-avant, a ajouté en 1998, que l’attitude face à la publicité était aussi influencée par l’attitude préexistante face à la marque, c’est-à-dire, qu’il ne suffisait pas de connaître la marque pour évaluer une (ou ses) publicité(s) mais également d’avoir adopté une attitude envers la marque, avant.

2.1. Notions de Aad (attitude envers la publicité) et Ab (attitude envers la marque)

En ce qui concerne les différents travaux de recherche qui ont été menés en la matière, un des premiers modèles (de Lutz ; 1975) faisait part de l’inexistence de l’aspect affectif.

Il suivait le schéma ci-contre :





Lutz précise que les croyances envers la marque peuvent en fait être assimilées aux cognitions envers les attributs de la marque.

Et en 1981 est apparue la notion d’attitude envers l’annonce (plus communément appelé Aad), développée par Mitchell, Olson et Shimp.

2.2. Définitions de Aad


a) Par Lutz, en 1985

« C’est une prédisposition à répondre d’une manière favorable ou défavorable à une annonce publicitaire particulière lors d’une exposition particulière. »


b) Par Derbaix, en 1993

« C’est une réaction attitudinale à l’annonce au moment de l’exposition et/ou juste après. »


c) Par Eagly et Chaiken, en 1993

« L’attitude est une tendance psychologique qui s’exprime par l’évaluation d’une entité particulière avec un certain degré de faveur ou de défaveur. »


d) Par Derbaix, Blondeau et Pecheux, en 1999 (s’inspirant fortement des définitions précédentes)

« L’attitude envers l’annonce est une tendance ou une réaction psychologique qui s’exprime par l’évaluation d’une annonce publicitaire particulière lors d’une exposition particulière. »

Pour Shimp, en 1981, par contre, Aad est sous-entendue par une dimension cognitive et affective. De cela, certains chercheurs (Madden, Allen et Twible) ont considéré que Aad pouvait provenir d’évaluations conscientes et délibérées de différents aspects de l’annonce ou bien être la résultante de réactions affectives plus inconscientes à l’annonce.

Lutz en 1985 avait évoqué avec Aad l’idée d’un concept global affectif et n’incluant pas de composant cognitif ou comportemental.

Aad est donc une variable dépendant du contexte et ayant son impact maximal sur les autres réponses des consommateurs au moment même de l’exposition à l’annonce ou juste après.

McKenzie, Lutz et Belch en 1986 ont mené différents travaux qui les ont conduit à dire qu’en plus de la relation causale entre Aad et l’attitude envers la marque (plus communément appelée Ab), Aad influence de façon positive, la probabilité d’acceptation des arguments du message (les croyances envers la marque).

C’est le concept de médiation duale développée, en 1986, par Petty et Cacioppo où les chemins centraux et périphériques s’entremêlent.

Enfin, Brown et Stayman ont démontré en 1992, que Aad était une variable explicative de Ab.

Le vecteur des influences publicitaires se construit donc comme suit :





2.3. Relation Aad / Ab

Comme vu précédemment, les chercheurs cités ont prouvé l’existence d’un lien causal entre l’attitude envers l’annonce publicitaire et l’attitude envers la marque : en fait, Aad est une variable explicative de Ad.

D’autres chercheurs ont apporté de nouvelles informations dans le domaine.

En 1997, Sandrine Falcy a démontré par ses travaux qu’il y avait de nouvelles relations entre les croyances envers le produit, les croyances envers la marque et Aad.

Et réutilisant le concept de chemins développés par Petty et Cacioppo, elle a prouvé que ces nouvelles relations suivaient des routes différentes selon le profil psychologique de l’individu, selon son degré d’implication face à la publicité et selon le type de publicité diffusé.

En 1998, Kirchler et De Rosa ont mené une analyse sur l’effet des messages publicitaires par le biais de réseau d’associations.

Ils ont réutilisé les 3 éléments de la publicité, développés par Ray en 1973 : les éléments cognitifs, affectifs et conatifs, qui pour eux, étaient les composantes des attitudes envers la marque et envers l’annonce publicitaire.

Mais ils ont ajouté que les attitudes, de façon générale, étaient fonction des attributs ou des résultats perçus et subjectivement évalués : plus précisément, la pré-connaissance ou la pré-utilisation du produit ou de la marque était seule base des jugements et attitudes portés au produit ou à la marque.

Enfin, il a été démontré, une nouvelle fois, en 1995, par Isabelle Sueur-Deharveng, que la relation établie entre Aad et Ab dépendait de la déjà utilisation ou non de la marque par l’individu exposé à la publicité et de la pré-existence ou non d’une attitude envers la marque.

Ajoutons que Aad relève plutôt de la sphère affective, même si les autres éléments cognitifs et conatifs existent.

2.4. La mesure de Aad
Des différents travaux étudiés, il est ressorti que l’attitude, de façon générale, se mesurait en demandant à l’individu concerné de nommer et d’évaluer des produits et leurs attributs, donc de réfléchir et de porter un jugement.

Dans la recherche sur les effets publicitaires, les réactions non réfléchies et spontanées sont importantes car on suppose que les premiers sentiments et pensées qui viennent à l’esprit face à un message publicitaire sont particulièrement liés au bien promu et donnent des renseignements sur l’acceptation ou le rejet de ce bien.

Aad doit être spontanée, donc mesurée en premier lieu sur les items relatifs à Aad.

Pour recueillir des réactions spontanées affectives ou émotionnelles par rapport au produit ou au contenu de l’annonce publicitaire pour ce produit, il paraît nécessaire de confronter l’individu avec l’objet-stimulus (publicité ou produit lui-même) et d’enregistrer les pensées et sentiments directs suscités.

Pour mesurer l’attitude, la plupart des travaux ont utilisé un différenciateur sémantique (utilisant des adjectifs bipolaires) ou une échelle de Likert de mesure de type liking (j’aime…, je n’aime pas…) ; ce type de mesure respectant la position de certains chercheurs quant à Aad et notamment, Gardner qui affirmait en 1983 : « Aad peut être vue comme une indication d’une réaction affective générale à une annonce. »

Il a été préféré une échelle multi-items pour mesurer Aad, tout en gardant bien à l’esprit une spontanéité des réponses indispensable.

Le plus courant dans cette mesure était d’utiliser des adjectifs bipolaires ou paires d’antonymes, soit un moyen rapide, fiable et spontané.

B. LE PARFUM
1. Historique du parfum

1.1. Etymologie

Le terme parfum apparaît dans des documents datant du 16ème siècle (1528 plus exactement). Le Moyen Age utilisait le mot « basme », expression ancienne devenue baume.

Le verbe dont « parfum » aurait été le substantif, semble emprunté à un parler méditerranéen (provençal : perfumar, milanais : perfumà) 

Le latin classique utilise des composés et des dérivés de fumée (fumus), ou des termes qui indiquent tous un dégagement de vapeur (effumo, transfumo).

Mais on ne trouve pas de perfumare, ce qui semblerait montrer une formation populaire tardive : le verbe parfumer, qui en est tiré, semble être apparu au cours des 14ème et 15ème siècle.

1.2. Dans l’Antiquité

L’utilisation de matières odorantes naturelles semble remonter aux âges les plus reculés.

En Egypte et chez les Assyriens, le parfum avait déjà une signification métaphysique et cosmique, alors qu’en Inde, elle était essentiellement religieuse.

L’industrie des parfums connut en Egypte, un développement très important à l’époque des Ptolémée : les principales fabriques se trouvaient alors à Alexandrie et s’approvisionnaient en Arabie, en Perse, en Chine, en Inde. L’Egypte fut alors le premier exportateur de produits finis parfumants.

L’embaumement des morts absorbait une bonne partie des parfums, de même que la thérapeutique qui de toute éternité avait eu recours, pour soigner, aux végétaux odoriférants.

Les cérémonies religieuses, sous forme d’offrandes ou d’onctions purificatrices, étaient aussi de grandes consommatrices de produits parfumés.

Les Grecs, quant à eux, firent les premiers un usage profane des parfums : des drogues parfumées telles que l’encens, le santal, le musc, l’ambre, le camphre que l’on mariait à des épices comme la cannelle, le girofle, le poivre, la muscade, la vanille – ce qui explique certainement la relation qui a toujours existé entre parfumerie et gastronomie.

A la suite des invasions, des conquêtes, des échanges, d’autres sources d’approvisionnement et de nouveaux procédés furent trouvés : ce qui contribua beaucoup à créer et à développer de nouveaux besoins. C’est ainsi que s’est atténué le caractère sacré ou précieux des parfums qui perdaient leur signification mystique au fur et à mesure que s’amenuisait l’influence des prêtres.

A Rome, les bains, les vêtements, l’huile des lampes étaient abondamment parfumés et on connaît l’usage immodéré qui était fait des parfums au cours des célèbres orgies romaines.

Les Arabes contribuèrent efficacement au développement de la Parfumerie en réinventant le serpentin  et l’alambic, qui permirent la redécouverte de l’alcool qui allait devenir un des véhicules privilégiés des parfums modernes. Ainsi, par la distillation de plantes aromatiques, naquirent les essences, qui constituèrent un nouveau tournant historique pour la Parfumerie.

C’est avec le retour des croisés qu’en Occident et surtout en France, l’habitude des parfums, comme celle des objets précieux, commença à s’associer au luxe et au faste des grandes rencontres sociales.

1.3. Les temps modernes

Le parfum évoluait maintenant dans un dessein de besoin social d’expression et de représentation plus prestigieuse.

La célèbre Corporation des Parfumeurs Grassois fut créée en 1730.

Au tout début du 20ème siècle, François Coty, grand créateur, se fit connaître pour ses créations de Parfumerie moderne.

Lui succédèrent Guerlain, Houbigant, Roger & Gallet , Bourjois, Caron qui, eux, incitèrent les grands couturiers à tenter leur chance dans ce domaine qui semblait s’apparenter à la mode : parmi les plus anciens, citons Coco Chanel, Jeanne Lanvin, Patou, Molyneux, Marcel Rochas, Christian Dior, Nina Ricci, Grès, Givenchy, Yves Saint-Laurent, Paco Rabanne, Hermès, Guy Laroche…

La constante évolution de la chimie, les apports de matériaux nouveaux et l’importance grandissante de l’esthétisme ont contribué et contribuent encore largement aujourd’hui à l’essor, toujours animé, des parfums.

2. Le Parfum : une odeur…

La matière de la parfumerie n’est ni le solide, ni le liquide, ni même la vapeur, mais plutôt l’odeur, c’est-à-dire l’idée générale appliqué à ce fait de conscience et qui définit le concept « odeur ».

Plus précisément, le parfum n’est pas un flacon, ni un « jus », c’est une odeur volatile, définie et appréciée de façon subjective. Le parfum ne peut être perçu par sa matérialisation ou ses effets, c’est un produit qui n’a aucune existence réelle en dehors de la sensation qu’il transmet.

Mais il faut comprendre que le parfum est beaucoup plus qu’une futilité ou une superfluité.

Il introduit un accord intime de l’individu avec lui-même et en même temps, exalte complètement la personnalité de l’individu : il en devient une sorte de révélateur de la personne.

Cependant, l’appréhension des odeurs, des fragrances d’un parfum se fait différemment selon les individus (et différemment depuis l’apparition des odeurs synthétiques datant de la 1ère Guerre Mondiale) : le choix peut s’opérer par filiation (la marque), par effet de mode… en tout cas, plus que par réel choix olfactif, comme il y a quelques années.

3. Le Parfum : un produit de consommation marginal…

Comme on a pu le découvrir plus haut, l’histoire du parfum n’est pas linéaire, elle est faite de mystères, de découvertes, de mélanges et de succès volatiles ou perdurant. Et c’est certainement ce qui différencie le parfum d’un domaine duquel il est proche pourtant, la mode (vestimentaire). En effet, le parfum ne répond pas aux règles habituelles du marché et la formation des fragrances répond en fait à deux types de situation : soit une généralisation du genre qui crée un style d’odeur (exemple : le citronné), soit une démocratisation du produit qui fait naître une odeur particulière.

La question de la mode dans les parfums est donc très délicate puisqu’il faut populariser un produit sans le rendre populaire – problème surtout posé aux publicitaires.

Contrairement au vêtement qui passe de mode, le parfum, lui doit perdurer. A l’opposé de l’image d’un vêtement qui popularise les tendances vestimentaires actuelles, le parfum doit être singularisé et défier le temps en cherchant à se positionner à vie.

4. Cinq concepts olfactifs…pour des parfums par milliers

Une centaine de nouveaux parfums prend naissance chaque année et un choix de plus de 5000 essences naturelles et synthétiques s’offre aux créateurs de parfums.

Dans cette gigantesque profusion de fragrances et de combinaisons possibles, comment s’y retrouve-t-on ?

Pour mémoire, le parfum contient toujours trois éléments : un solvant, comme l’alcool, des odeurs et un fixatif. Les odeurs proviennent des molécules volatiles élaborées par la nature ou synthétisées en laboratoire. Naturelles, ce sont des huiles d’origine végétales qu’on appelle huiles essentielles. Ces essences sont surtout extraites de fleurs, de feuilles, de tiges ou de fruits.

Seules quatre essences animales sont utilisées en parfumerie : le musc (rat musqué), la civette (chat musqué), le castoréum (castor) et l’ambre gris (cachalot).

Les parfums peuvent être classés en cinq concepts olfactifs. Ci-dessous, le classement de la Société Technique des Parfumeurs de France.

	Description des concepts olfactifs

	Floral
	notes florales, romantiques, parfois enjouées, fruitées ou sucrées

	Chypre
	notes de mousse de chêne, de patchouli et de bergamote

	Fougère
	notes de mousse de chêne et de coumarine

	Ambre
	notes orientales, effluves poudrés, vanillés

	Cuir
	notes de tabac


Habituellement, les utilisateurs ont une préférence marquée pour un de ces 5 groupes olfactifs et ont tendance à faire le choix de leur(s) parfum(s) à l’intérieur de celui-ci.

Mais, la perception et l’effet des odeurs sont très subjectifs. Une même senteur fleurie peut rappeler à une personne un jardin de roses et, à une autre, un enterrement. Les odeurs ont aussi tendance à réveiller des souvenirs, des évènements, des visages, des paysages de notre passé ou de notre imaginaire.

Néanmoins, en dépit des goûts personnels de chacun et des motifs qui les justifient, il semblerait exister des sensations communes selon certains produits. Par exemple, pour la plupart des gens, des senteurs d’ambre, de musc, de violette, d’œillet et de jasmin suggèrent la sensualité et la passion ; la bergamote, le citron, le clou de girofle, la mandarine et le vétiver sont des arômes souvent associés au dynamisme ; le cèdre, la coriandre, l’encens, la mousse de chêne, le narcisse, le santal et la vanille dégagent des odeurs de calme et de solitude et la fleur d’oranger, l’iris, la jacinthe, la jonquille, le lilas, le lys et la rose sont associés à des odeurs de charme et de séduction.

5. L’image de marque d’un parfum

Selon Victoroff (1970), l’image de marque correspond à « un ensemble d’attitudes, de représentations mentales, de sentiments associés de façon relativement stable dans l’esprit du public à une marque commerciale ».

En ce qui concerne le parfum et compte-tenu de sa nature abstraite et olfactive, son image de marque alimentée par cette représentation olfactive, n’est pas vraiment exprimable et, est plutôt subjective d’un individu à un autre.

Il convient donc, pour comprendre ce concept de représentation olfactive de nous interroger sur le sens même des publicités pour le parfum et sur la perception et l’attitude que les individus peuvent avoir.

Et en publicité, « il faut doter un produit d’une personnalité bien précise car l’idée que les consommateurs se font de ce produit (l’image de marque) demeure sa force la plus précieuse. » Cossette, 1989.

C. LA PUBLICITE POUR LE PARFUM

On notera que le choix d’un parfum ne se fait plus au départ pour son odeur, mais bien à partir d’une mise en marché qui séduit le consommateur et l’incite à se rendre en parfumerie pour vérifier la senteur, puis acheter le produit s’il convient.

D’ailleurs, certaines personnes se laissent influencer par les vendeurs ou encore choisissent un parfum de renom, uniquement pour sentir « cher » ou parfum à la mode pour être aux goûts du jour.

En tout cas, l’annonce publicitaire représente souvent le premier contact qu’un consommateur aura avec son parfum et l’on prétend qu’elle peut déjà lui procurer 50% de l’ivresse escomptée.

1. L’annonce-magazine des parfums

C’est ce type de médium qui a été choisi dans notre étude car c’est celui qui jouit de la plus grande popularité dans la promotion des parfums.

En fait, une fois le jus, le nom et l’emballage d’un parfum mis au point, c’est l’annonce-magazine qui doit, par son image et son texte, expliquer ce qu’est le parfum concerné et faire savoir à qui il s’adresse.

Ce médium est choisi en priorité par les parfumeurs pour plusieurs raisons :

· il contribue à un rapport plus direct avec le destinataire

· il laisse tout le temps nécessaire au lecteur pour rêver et s’identifier au personnage de l’image (ce qui n’est pas le cas de la publicité télévisée ou par voie d’affichage)

· c’est un support prestigieux, de par la qualité de son papier et de l’impression, pour un produit non moins artistique et luxueux qu’est le parfum

· enfin, c’est le seul support de communication (pour l’instant) qui offre la possibilité d’insérer des odeurs aux images (par le biais de bandes aromatiques, de micro-perles de parfum et de discovers).

Les annonces-magazine peuvent occuper une pleine page de magazine, voire s’étaler sur 2 pages. Elles peuvent être en couleurs, en noir et blanc ou les deux à la fois.

Les écrits qui permettent d’identifier le produit sont généralement de langue française, anglaise ou italienne (mais on peut trouver un nom de parfum américain en français pour faire plus parisien ou des arguments italiens pour faire plus romantique ).

2. Son idéologie

L’annonce-magazine des parfums revêt trois notions : le rêve, le luxe et la fonction sociale.

Son contenu, lui, suit trois grandes valeurs : la sensualité, le chic et la tradition.

L’annonce publicitaire pour les parfums cible en fait la sensibilité de l’individu et lui procure un sentiment d’unicité et d’appartenance à l’élite.

3. Une création artistique

Avant de procéder à l’élaboration de l’annonce publicitaire pour un parfum, c’est le couturier ou le parfumeur qui passe la commande à une équipe marketing, qui après l’avoir étudiée et décrite la transmet au compositeur (chimiste), au designer puis au publicitaire.

Souvent, le concepteur de l’annonce-magazine n’a pas senti le parfum qu’il doit évoquer visuellement.

Par ailleurs, lorsqu’il s’agit de promouvoir un parfum déjà existant, le publicitaire s’inspire moins de l’odeur que de l’image de marque, c’est-à-dire de la personnalité qui distingue déjà ce parfum sur le marché.

Mais, la création d’un visuel publicitaire pour le parfum est différente de la création d’une œuvre artistique car elle n’est pas totalement libre dans son expression : elle a en effet des impératifs de budget, de marché et d’objectifs fixés par les annonceurs.

4. Les 5 éléments déterminants d’une annonce publicitaire pour un parfum

a) Le nom du parfum

Il constitue le plus souvent la première stratégie des publicitaires.

Il s’associe à un type d’odeur (Fougère Royale), à un type de rêverie (Passion), à un type de fonction (Vertige) ou encore à un type de personnalité (Paloma Picasso).

En effet, certains parfums portent des noms qui décrivent l’odeur proposée et ainsi se réfèrent à un concept olfactif précis (ex. : Narcisse de Chloé ou Vanilla Fields de Coty).

D’autres sont inspirés de prénoms, pouvant jouer un rôle évocateur sur le plan olfactif (tels Loulou de Cacharel, plutôt jeune et frais et Diva d’Ungaro, plutôt sophistiqué et enivrant).

Des parfums proposent carrément des situations qui peuvent également induire un sens olfactif, comme Paris d’Yves Saint-Laurent ou Safari de Ralph Lauren.

Mais, de façon générale, le nom du parfum évoque quelque peu sa fragrance (Kimono suggère du mystère et de l’inédit, Cool Water une odeur fraîche et marine…).

Il peut arriver aussi qu’on réduise le nom du parfum à celui ou celle qui le produit : Calvin Klein, Miss Dior, Lauren… Ici, le nom du parfum et la griffe se confondent.

Ainsi, la griffe du producteur peut être utilisée pour lancer un parfum, notamment pour les couturiers, designers, bijoutiers ou encore stars du show-business. C’est le cas de Benetton, Laura Ashley ou encore Boucheron, qui font bénéficier le parfum d’un gage de notoriété mais ne renvoient pas toujours à un concept olfactif précis.


b) Le flacon

Désormais, le choix du flacon fait l’objet d’autant de soin que celui du nom du parfum.

Le flacon est, en fait, devenu l’identification visuelle du parfum, son logotype en quelque sorte : c’est ce qui distingue un parfum.

Son design, bénéficiant des technologies de pointe, des matières et des créations les plus diverses, devient l’évocateur de la personnalité du parfum.

Simple ou extravagant, le flacon se veut l’explication visuelle du parfum : il a, d’ailleurs, une importance capitale sur le plan olfactif puisqu’il est le premier représentant du jus qu’il contient.

Roudnitska disait, en 1980 : « la forme olfactive d’un parfum est affectée heureusement ou fâcheusement par la forme plastique du flacon », c’est-à-dire qu’il peut arriver que le flacon ne reflète en rien le nom du parfum, ni même son concept olfactif.

Les formes du flacon s’avèrent révélatrices d’un parfum féminin (formes plutôt rondes et non longilignes), d’un parfum masculin (formes carrées et anguleuses) et même d’une odeur (la forme ronde renvoie le plus souvent à des notes poudrées, vanillées, ambrées et fleuries alors qu’une forme carrée, à des notes plutôt chyprées, boisées et fruitées).

Enfin, de nombreux travaux de recherche ont démontré certaines correspondances entre les couleurs utilisées et les odeurs représentées.


c) Les personnages

On a remarqué que quels que soient les clichés exploités dans la publicité pour les parfums (l’amour, le plaisir, la réussite sociale, le voyage…), son utilisateur est toujours présent dans l’annonce publicitaire ; et s’il n’y est pas, il y est tout de même fortement suggéré.

En effet, le nom du parfum, la forme du flacon ou encore la mise en scène peut facilement aider à déceler la personnalité de l’utilisateur (plutôt sensuelle, sophistiquée, romantique, ou excentrique, par exemple).


d) Le contexte de l’image

Cet élément peut produire un impact important sur le concept olfactif que l’on désire représenter. En utilisant la lumière, le décor intérieur ou extérieur ou encore le chromatisme de l’image, les créatifs peuvent laisser transparaître une odeur.

On retrouve, d’ailleurs, assez fréquemment certaines références olfactives qui sont partagées par une grande majorité de personnes de même culture : une fleur (rose, lilas, narcisse, fleur d’oranger…), une plante (fougère, lavande…), un fruit (citron) ou un paysage évocateur (bord de mer, montagne enneigée, prairie…).

- La couleur

Certains chercheurs prétendent que les consommateurs associent les couleurs à des odeurs et à des saveurs : le rose serait souvent perçu comme sucré, le jaune comme piquant et l’orangé comme poivré.

Par ailleurs, la personnalité de l’utilisateur du parfum peut inspirer la couleur promotionnelle du parfum : par exemple, dans la publicité pour Anaïs Anaïs de Cacharel, les teintes pastel utilisées rappellent l’intimité et la tendresse de la femme romantique et dénotent des odeurs légères.

On a noté que les couleurs les plus utilisées pour les parfums féminins sont le bleu, le jaune, le noir et blanc et le rouge et pour les parfums masculins le bleu, le noir et blanc, le gris et le vert.

- Le décor

Le lien particulièrement étroit qui existe entre la mémoire et l’odorat est très souvent utilisé dans la publicité pour les parfums. Ainsi, en remémorant à l’utilisateur des paysages ou des situations qu’il a pu vivre, la publicité peut lui évoquer des concepts olfactifs propres à ces paysages ou ces situations.

Pour les parfums masculins, la mer semble la référence idéale pour ses connotations fraîches et citronnées, très souvent usitées dans les parfums pour hommes. Et en règle générale, ce sont les décors extérieurs qui ont le plus de succès dans les publicités pour parfums masculins.

Pour les parfums féminins, les décors utilisés sont surtout intérieurs et se rapportent au passé ou à la rêverie et la publicité fait largement usage des effets spéciaux, tels le flou artistique pour amplifier cette ambiance de douceur et de romantisme.

e) L’argumentaire

Globalement, les textes des publicités pour le parfum sont de type informatif ou rhétorique : ils renseignent sur les éléments constitutifs du parfum, le sexe de l’utilisateur et essaient de guider le lecteur sur la nature olfactive du parfum en question.

D. PROBLEMATIQUE ET HYPOTHESES

Comme nous l’avons vu précédemment, une odeur ne peut être représentée avec transparence dans l’image (un « nez » étant forcément nécessaire à la transformation de la substance volatile en sensation).

En fait, la communication olfactive par le biais d’annonces-magazines est difficile à cerner et le renvoi à un concept olfactif ne peut être le seul élément d’influence sur l’attitude envers un parfum…

Tous les éléments d’une annonce publicitaire pour un magazine, qu’ils soient scripturaires (texte, écrit), iconiques (éléments pictographiques) ou de plasticité (variables visuelles telles la couleur, la texture…), peuvent guider le lecteur sur les concepts olfactifs que le parfum possède et cherche à transmettre.

Mais le lecteur, dans le cas d’un parfum déjà existant, peut s’attacher à des avis de son entourage, à ses connaissances, à ses sentiments (concept affectif)… pour se faire une idée d’un parfum.

Dans le cas d’une annonce-presse où le lecteur essaie d’avoir une vision de l’odeur d’un parfum inconnu, à quoi s’attache-t-il pour juger du (ou des) concept(s) olfactif(s) du parfum ?

Se sert-il uniquement de l’image de marque du parfum ?

Et dans ce cas, le visuel publicitaire a-t-il une influence sur l’attitude qu’a l’individu envers la marque de parfum ?

Toutes ces considérations nous mènent à la problématique suivante :

Problématique

«Existe-t-il un lien entre Aad et Ab dans le cas du parfum féminin ? »

Hypothèses

Hyp. 1 :
Aad est une variable explicative de Ab dans le cas du parfum féminin.

Hyp. 2 :
L’utilisation ou non de la marque de parfum par un individu (ici, de sexe féminin) influe son Attitude envers la marque (Ab).

Hyp. 3 : 
L’Attitude envers le parfum a un effet sur l’Attitude envers la marque de parfum (Ab).

METHODOLOGIE

1. Choix du parfum féminin, de façon générale

Il s’avère que dans la majorité des cas, la femme est soit l’acheteuse du parfum, soit l’utilisatrice finale du parfum.

Comme la pratique esthétique du parfum n’est pas encore ancrée dans les habitudes masculines contemporaines, le monde du parfum est majoritairement féminin.

Mais, nous observons depuis quelques années un changement de mentalité de l’homme qui essaie de s’affranchir des tabous de la virilité traditionnelle : son attitude envers le parfum devient de plus en plus positive.

Preuve en est, la parfumerie masculine représente un peu plus de 30% des ventes mondiales.

Par ailleurs, il paraissait difficile de s’intéresser aux publicités de parfum pour enfants, étant donné qu’elles se présentent le plus souvent sous forme de publi-reportages.

2. Choix des marques de parfum

Ne m’adressant qu’aux femmes et désirant toucher tous types de femmes en âge comme en PCS, il m’a paru judicieux de m’informer auprès de revues spécialisées, de parfumeries et de mon entourage, des marques possédant une notoriété importante, tant au plan de ses parfums que de sa communication, et touchant, de loin ou de près, toutes les femmes, même celles qui ne les ont jamais utilisées.

Les 10 marques retenues sont les suivantes :




Chanel




Calvin Klein




Givenchy



Lancôme




Jean-Paul Gaultier


Guerlain




Yves Saint-Laurent


Rochas




Nina Ricci



Christian Dior

Mon étude, pour une question de facilité et de possibilité en temps, ne porte que sur deux marques de parfum ; mais pour ne pas influencer les femmes interrogées, dès le début du questionnaire, les deux marques choisies ont été mêlées aux 10 marques prédéterminées quand il s’agissait de déceler les marques connues, les marques achetées ou utilisées et la marque préférée des femmes interrogées.

Les 2 marques de parfum choisies

Toujours dans un souci d’échantillon large en âge et en PCS, il fallait choisir deux marques connues de toutes, actuelles et communiquant au jour d’aujourd’hui (avec des visuels publicitaires sympathiques).

J’ai donc décidé de travailler avec une marque abordable en terme de prix et avec une image moderne qu’est Lancôme et avec une marque phare, plutôt sophistiquée et intemporelle qu’est Yves Saint-Laurent.

Les parfums choisis

Pour une étude plus fiable et plus facile à généraliser, j’ai choisi de travailler sur deux parfums par marque : un parfum phare et existant depuis quelques années, donc connu de toutes avec certitude et s’adressant à des femmes plutôt mûres et/ou classiques, et un parfum nouveau plutôt moderne et s’adressant à un public plutôt jeune et/ou en quête de fraîcheur et d’originalité.

Les parfums choisis sont :


Trésor

et

Ô oui


pour Lancôme


Paris

et

Baby Doll

pour Yves Saint-Laurent

Les visuels correspondants sont les derniers sortis dans la presse.

3. Elaboration du questionnaire

Nous avons vu précédemment dans le cadre théorique, qu’un effet publicitaire comportait trois éléments distincts : les éléments cognitifs, les éléments affectifs et les éléments conatifs.

Nous désirons retranscrire ces 3 éléments dans le questionnaire, pour dépeindre une mesure d’attitude (envers la publicité et envers la marque de parfum) optimale.

Ils apparaîtront donc de la façon suivante :

	Eléments
	Contenu du questionnaire

	Cognitifs
	Connaissance ou non de la marque de parfum concernée

Congruence

	Affectifs
	Degré d’attirance pour la marque de parfum

Degré d’attirance pour la marque-prénom                          = notions d’attitude

Degré d’attirance pour la marque de parfum après

Critères d’évaluation de la publicité

	Conatifs
	Achat de parfum dans les 12 derniers mois

Utilisation de parfum dans les 12 derniers mois

Achat ou utilisation de marques de parfum citées

Marque concernée considérée comme marque préférée par l’interrogée

Intention d’achat de la marque de parfum présentée

Intention d’achat du parfum présenté


Forme des questions

L’attitude se mesurera en terme d’attirance (notion affective).

La forme de l’échelle de Likert a été préférée à une échelle de type sémantique différentielle car il a été noté que sa compréhension est plus aisée et que la tendance à noter est plus élevée.

· il faut, en premier lieu, s’assurer que la femme interrogée a acheté du parfum au cours des 12 derniers mois et en a utilisé sur cette même période : questions de type dichotomique

Ces questions aideront à déterminer l’influence d’être utilisatrice ou non de parfum.

· puis, demander aux interviewées au sein des 10 marques choisies, celles qu’elles connaissent ne serait-ce que de nom, celles qu’elles ont achetées ou utilisées au cours des 12 derniers mois et leur marque préférée (1 seule réponse) : ces questions sont présentées sous forme de tableau avec les 10 marques en ligne et les 3 questions en colonnes, il suffit aux répondantes de cocher le nombre de réponses qui leur conviennent.

· puis, on s’intéresse à l’attitude envers une des 2 marques de parfum choisies (Lancôme ou Yves Saint-Laurent) et envers le parfum choisi (Trésor puis Ô oui ou Paris puis Baby Doll) : pour mesurer Ab nommé comme le degré d’attirance envers la marque, j’ai utilisé une échelle de Likert en 5 points, de 1 à 5, 1 correspondant à « pas du tout attirée » et 5 à « tout à fait attirée ».
· Echelle de mesure de Aad
Les échelles « L’attitude à l’égard de la publicité » de McKenzie et Lutz, 1989 et « L’attitude à l’égard du produit/de la marque » de Stayman et Aaker, 1988, ainsi que les travaux de Derbaix, ont été mes inspirations.

Pour mesurer l‘effet de la publicité, il faut mesurer l’attitude, donc mesurer Aad avec l’aide de critères d’évaluation de la publicité.

Pour déterminer le degré d’accord de l’interrogée, j’ai opté pour une échelle de Likert en 5 points, de 1 à 5, 1 correspondant à « pas du tout d’accord » et 5 à « tout à fait d’accord ».

· puis, pour définir la relation du parfum à la marque qu’il porte par le biais de la publicité, on utilisera le phénomène de congruence (notion de fit, c’est-à-dire, la perception de la marque à travers une de ses publicités) en posant la question suivante : « cette publicité correspond tout à fait à ce à quoi je m’attendais de la marque (concernée) »

· puis, il faut connaître l’attitude envers la marque de parfum après avoir visualisé la publicité (Ab à t+1), on utilisera le même type de question (degré d’attirance) que pour la mesure de Ab avant

· enfin, pour prédire le comportement à suivre, sous la forme d’échelles de Likert (en degré d’accord), on cherchera à connaître l’intention d’achat ou d’utilisation du parfum présenté puis de la marque

Critères socio-démographiques

J’ai ajouté au questionnaire les critères socio-démographiques les plus couramment utilisés(âge et CSP, le sexe étant inutile puisque l’échantillon est uniquement composé de femmes).

4. Administration des questionnaires

Le mode d’administration que j’ai choisi est largement inspiré d’une procédure expérimentale menée en travail de recherche par Marie-Laure Gavard-Perret (sur Aad, dans le domaine du tourisme) et rassemblant les conditions suivantes : 1er lieu d’exposition, conditions de laboratoire, 7 annonces de publicités touristiques.

Dans cette même expérience, le premier questionnaire comportait des renseignements d’ordre individuel et des informations sur le degré d’implication envers la catégorie de produit pour vérifier l’homogénéité et la comparabilité des réponses.

Toujours d’après les différents travaux de recherche menés sur l’attitude et au vu de l’étude plutôt longue et nécessitant de la part de l’interviewée une réflexion et de la concentration, un travail par petit groupe, au calme et offrant une vue et une appréciation (à l’aide d’un rétroprojecteur) beaucoup plus agréable des visuels publicitaires a été décidé.

J’ai donc opté pour deux groupes de travail par marque de parfum, le même groupe travaillant sur Ab, Aad et Ab après, à raison de deux parfums par marque.

30 femmes ont donc été interviewées ensemble sur l’étude Yves Saint-Laurent et 30 sur Lancôme.

Pour Lancôme, les femmes interrogées ont d’abord pu voir le visuel publicitaire pour Trésor puis celui pour Ô oui.

Pour Yves Saint-Laurent, ce fut d’abord Paris puis Baby Doll.

5. Traitement statistiques prévus

- Analyse univariée (tris à plat) pour vérifier les distributions des modalités de réponse pour chaque variable et pour décrire l'échantillon.

- Analyse en Composantes Principales (ACP) sur l’échelle des critères de pub pour transformer nos nombreuses variables en un nombre de facteurs restreint et ainsi faciliter les traitements suivants et Rotation (VARIMAX et OBLIMIN) pour rendre les facteurs plus lisibles. Mesure de fiabilité avec alphas de Cronbach.

- Hyp. 1 : Mesures d’associations telles que des corrélations entre les scores des facteurs de Aad et les Ab finales (après les 2 publicités) de Lancôme et YSL.

Régression linéaire pour vérifier un éventuel lien de cause à effet.

- Hyp. 2 : Tests T pour comparer les moyennes intéressantes telles que entre Ab avant et après, entre congruence et Ab et Attitude parfum…

Ces tests nous permettront de vérifier certaines différences significatives entre les moyennes, pour approfondir les traitement ensuite.

Analyse de Variance entre le fait d’utiliser ou non la marque de parfum et l’Ab à chaque étape du questionnement (avant et après pub) et également avec la congruence.

- Hyp. 3 : Corrélations entre les attitudes parfums et les attitudes marques.

N.B. : Pour chaque marque de parfums, les 2 visuels publicitaires sont soumis aux mêmes individus, il conviendra donc, d’utiliser la dernière Ab (après 2 pubs) dans les traitements qui évoquent les Attitudes marques de façon générale.

Nous prévoyons aussi un traitement secondaire qui ne répondra pas aux hypothèses mais apportera un complément d’informations et peut-être des sources utiles à une étude future.

· Définir à l’aide Chi-deux si l’âge et la CSP ont un lien avec le fait d’être utilisatrice ou non de Lancôme et de Saint-Laurent.

· Vérifier avec des corrélations si l’attitude parfum et l’intention d’achat ou d’utilisation de ce parfum sont liées et si l’Ab et l’intention d’achat ou d’utilisation de cette marque sont liées.

RESULTATS

(voir 1er questionnaire en annexe 1)

1. Test de compréhension 

Le questionnaire a été soumis, dans un premier temps, à 6 femmes pour m’assurer de sa bonne compréhension.

La seule question ayant posée problème fut une affirmation de l’échelle d’Aad qui disait : « je trouve cette publicité mensongère ».

Aux dires des interviewées, le terme « mensongère » ne s’adaptait pas du tout au contexte du parfum et en devenait quelque peu incompréhensible.

Je l’ai donc supprimée du questionnaire.

Par ailleurs, ces personnes m’ont fait remarquer que « cette publicité n’est pas attirante » et « je suis attirée par cette publicité » avaient exactement la même signification pour elles et que c’était, en fait, une répétition dans le questionnaire.

J’ai donc supprimé l’affirmation « cette publicité n’est pas attirante » pour ne garder que « je suis attirée par cette pub », plus personnelle.

2. Pré-test

J’ai donc testé le questionnaire auprès de 10 femmes.

Deux variables de l’échelle Aad ont révélé une très mauvaise répartition des réponses (scores des moyennes et écarts-type médiocres) et une longue hésitation de la part des interrogées pour y répondre : « énervante » et « mauvaise ».

Je les ai donc supprimées.

(voir questionnaire définitif en annexe)

La même échelle d’Aad étant utilisée pour les 2 marques, il a été créé sous SPSS, 2 segments (1 : Lancôme et 2 : Yves Saint-Laurent) qui permettront de différencier plus tard les résultats par marque et par parfum.

3. Analyse univariée

Age des femmes interrogées

Pour une question de facilité, on a utilisé des classes d’âge, les femmes interrogées s’y répartissent de la façon suivante :


18-24 ans : 

26.7%


25-34 ans : 

41.6%


35-49 ans : 

16.7%


50 ans et plus : 
15%

CSP

La répartition se fait comme suit :

Artisans, commerçants

3.3% 

Profession libérale


1.7%

Cadres supérieurs


1.7%

Cadres moyens


18.3%

Techniciens/Agents de maîtrise
16.7%

Employés



20%

Étudiants



21.7%

Sans profession


1.7%

En recherche d’emploi

1.7%

Retraités



8.3%

· Variables nominales

. 85% des femmes interrogées ont acheté du parfum au cours des 12 derniers mois.

. 100% des répondantes ont utilisé du parfum au cours des 12 derniers mois.

Lancôme

. 100% des femmes interviewées sur Lancôme connaissent Lancôme ne serait-ce que de nom.

. 30% d’entre elles ont acheté ou utilisé la marque de parfum Lancôme au cours des 12 derniers mois.

. Pour 3.3% de ces femmes, Lancôme est leur marque préférée.

Yves Saint-Laurent (YSL)

. 96.7% du groupe de femmes travaillant sur Yves Saint-Laurent connaît cette marque ne serait-ce que de nom.

. 40% d’entre elles ont acheté ou utilisé la marque de parfum YSL au cours des 12 derniers mois.

. Pour 16.7% de ces femmes, YSL est leur marque préférée.

Au vu, du nombre de femmes connaissant et ayant acheté ou utilisé Lancôme et Yves Saint-Laurent et du petit échantillon auquel on a à faire, on peut donc dire que le choix des marques de parfum est probant.


- Variables métriques

Segment Lancôme

· 43.4% des femmes interrogées sont attirées ou tout à fait attirées par la marque de parfum Lancôme.
Trésor

	Variables
	Moyenne
	Ecart-type

	Attirance Lancôme
	3.0
	1.22

	Attirance Trésor
	2.8
	1.16

	Aime cette pub
	3.8
	1.0

	Pub convaincante
	3.3
	0.92

	Pub positive pour la marque
	4.0
	0.79

	Envie de revoir cette pub
	3.1
	1.26

	Pub classique
	4.1
	1.09

	Type de pub trop rare
	2.2
	0.85

	Pub belle
	3.9
	1.01

	Pub inefficace
	1.9
	0.98

	Réagis favorablement à cette pub
	3.4
	1.13

	Pub trop sérieuse
	2.5
	1.01

	Adhère à cette pub
	3.2
	1.23

	Pub inintéressante
	2.1
	1.25

	Attirée par cette pub
	3.3
	1.26

	Congruence pub Trésor et Lancôme
	3.8
	1.03

	Attirance Lancôme après
	3.3
	1.14

	Intention d’acheter ou d’utiliser Trésor
	1.9
	1.06

	Intention d’acheter ou d’utiliser Lancôme
	2.7
	1.21


· 33.3% des femmes sont attirées par le parfum Trésor de Lancôme.

· 83.3% des femmes sont d’accord ou tout à fait d’accord sur le fait que la publicité pour Trésor correspond tout à fait à ce à quoi elles s’attendaient de la marque Lancôme.

· Après avoir vu la publicité pour Trésor, 43.3% des femmes interrogées sont attirées par Lancôme.

· 70% des femmes n’ont pas ou pas du tout l’intention d’acheter ou d’utiliser prochainement le parfum Trésor de Lancôme.

· 23.3% n’ont pas du tout l’intention d’acheter ou d’utiliser Lancôme.

Publicité pour Trésor

· Dans 73.3% des cas, les interrogées aiment ou aiment tout à fait la publicité pour Trésor.

· 50% des femmes la trouvent convaincante.

· 76.7% la jugent positive pour la marque.

· 76.7% des femmes la trouvent classique ou très classique.

· 60% n’approuvent pas ou pas du tout le fait que ce type de publicité soit trop rare.

· 73.4% la trouvent belle ou très belle.

· 80% ne sont pas ou pas du tout d’accord avec le fait que cette publicité soit inefficace.

· 60% y réagissent favorablement.

· Près de 50% des interrogées n’approuvent pas l’affirmation « cette pub est trop sérieuse ».

· 46% adhèrent à cette pub.

· 66.6% l’estiment intéressante.

· 46.7% des femmes sont attirées ou tout à fait attirées par cette pub.

Ô oui

	Variables
	Moyenne
	Ecart-type

	Attirance pour Lancôme
	3.0
	1.22

	Attirance pour Ô oui
	2.9
	1.3

	Aime cette pub
	3.4
	1.14

	Pub convaincante
	3.4
	1.25

	Pub positive pour la marque
	3.9
	1.03

	Envie de revoir cette pub
	2.9
	1.34

	Pub classique
	3.6
	1.3

	Pub trop rare
	2.4
	1.10

	Pub belle
	3.5
	1.22

	Pub inefficace
	2.2
	1.23

	Réagis favorablement à cette pub
	3.4
	1.19

	 Pub trop sérieuse
	2.1
	1.24

	Adhère à cette pub
	3.3
	1.34

	Pub inintéressante
	2.1
	1.32

	Attirée par cette pub
	3.0
	1.47

	Congruence pub Ô oui et Lancôme
	3.4
	1.27

	Attirance Lancôme après
	3.0
	1.2

	Intention d’acheter ou d’utiliser Ô oui
	2.0
	1.19

	Intention d’acheter ou d’utiliser Lancôme
	2.4
	1.19


·  43.3% des femmes ne sont pas ou pas du tout attirées par le parfum Ô oui de Lancôme

· Plus de 53% des femmes sont d’accord ou tout à fait d’accord sur le fait que la publicité pour Ô oui correspond tout à fait à ce à quoi elles s’attendaient de Lancôme.

· Après avoir vu la publicité pour Ô oui, 36.7% des femmes interrogées sont attirées par Lancôme.

· 73.3% des interrogées n’ont pas ou pas du tout l’intention d’acheter ou d’utiliser prochainement le parfum Ô oui de Lancôme.

· 50% des femmes n’ont pas ou pas du tout l’intention d’acheter ou d’utiliser Lancôme.

Publicité pour Ô oui

· 53.4% des interrogées aiment ou aiment tout à fait la publicité pour ce parfum.

· 53.3% des femmes l’estiment convaincante ou tout à fait convaincante.

· 66.6% la trouvent positive pour la marque.

· 60% des femmes la trouvent classique ou très classique.

· 60% n’approuvent pas ou pas du tout le fait que ce type de publicité soit trop rare.

· 46.7% la trouvent belle ou très belle.

· 46.7% ne sont pas du tout d’accord avec le fait que cette publicité soit inefficace.

· 46.6% y réagissent favorablement.

· Près de 50% des interrogées n’approuvent pas l’affirmation « cette pub est trop sérieuse ».

· 46.6% y adhèrent.

Segment Yves Saint-Laurent

· 43.6% des femmes interrogées sont attirées ou tout à fait attirées par la marque de parfum Yves Saint-Laurent.

Paris

	Variables
	Moyenne
	Ecart-type

	Attirance YSL
	3.2
	1.26

	Attirance pour Paris
	2.8
	1.37

	Aime cette pub
	3.7
	1.18

	Pub convaincante
	3.6
	1.07

	Pub positive pour la marque
	4.0
	1.19

	Envie de revoir cette pub
	3.4
	1.28

	Pub classique
	2.1
	1.39

	Type de pub trop rare
	3.1
	1.34

	Pub belle
	3.6
	1.07

	Pub est inefficace
	1.9
	1.14

	Réagis favorablement à cette pub
	3.6
	1.33

	Pub trop sérieuse
	1.7
	1.01

	Adhère à cette pub
	3.3
	1.34

	Pub inintéressante
	1.8
	1.32

	Attirée par cette pub
	3.3
	1.37

	Congruence pub Paris et YSL
	3.2
	1.28

	Attirance pour YSL après
	3.4
	1.04

	Intention d’acheter ou d’utiliser Paris
	2.5
	1.25

	Intention d’acheter ou d’utiliser YSL
	2.9
	1.26


· 40% des femmes ne sont pas ou pas du tout attirées par le parfum Paris de Yves Saint-Laurent.

· 53.4% des femmes sont d’accord ou tout à fait d’accord sur le fait que la publicité pour Paris correspond tout à fait à ce à quoi elles s’attendaient de la marque Yves Saint-Laurent.

· Après avoir vu la publicité pour Paris, 40% des femmes interrogées sont attirées par Yves Saint-Laurent.

· 50% des femmes n’ont pas ou pas du tout l’intention d’acheter ou d’utiliser prochainement le parfum Paris de Yves Saint-Laurent.

· 40% n’ont pas ou pas du tout l’intention d’acheter ou d’utiliser Yves Saint-Laurent.

Publicité pour Paris

· Dans 70% des cas, les interrogées aiment ou aiment tout à fait la publicité pour Paris.

· 63.4% des femmes la trouvent convaincante ou tout à fait convaincante.

· 86.3% la jugent positive pour la marque.

· 53.3% ont envie ou très envie de revoir cette publicité.

· 70% des femmes la trouvent classique ou très classique.

· 66.6% la trouvent belle ou très belle.

· 76.7% ne sont pas ou pas du tout d’accord avec le fait que cette publicité soit inefficace.

· 66.7% y réagissent favorablement.

· Plus de 83% des interrogées n’approuvent pas l’affirmation « cette pub est trop sérieuse ».

· 53.4% adhèrent à cette pub.

· 76.6% l’estiment intéressante.

· 53.3% des femmes sont attirées ou tout à fait attirées par cette pub.

Baby Doll

	Variables
	Moyenne
	Ecart-type

	Attirance pour YSL
	3.2
	1.26

	Attirance pour Baby Doll
	2.6
	1.13

	Aime cette pub
	2.8
	1.2

	Pub est convaincante
	2.8
	1.16

	Pub est positive pour la marque
	3.0
	1.22

	Envie de revoir cette pub
	2.6
	1.5

	Pub classique
	3.7
	1.34

	Type de pub trop rare
	2.0
	1.17

	Pub belle
	2.6
	1.45

	Pub est inefficace
	2.9
	1.25

	Réagis favorablement à cette pub
	2.5
	1.31

	Pub trop sérieuse
	2.8
	1.43

	Adhère à cette pub
	2.4
	1.43

	Pub inintéressante
	2.5
	1.50

	Attirée par cette pub
	2.4
	1.16

	Congruence pub Baby Doll et YSL
	2.3
	1.26

	Attirance pour YSL après
	3.0
	1.00

	Intention d’acheter ou d’utiliser Baby Doll
	1.9
	1.09

	Intention d’acheter ou d’utiliser YSL
	2.6
	1.27


· 40% des femmes ne sont pas ou pas du tout attirées par le parfum Baby Doll de Yves Saint-Laurent.

· Plus de 63% des femmes ne sont pas ou pas du tout d’accord sur le fait que la publicité pour Baby Doll correspond tout à fait à ce à quoi elles s’attendaient de Yves Saint-Laurent.

· Après avoir vu la pub pour Baby Doll, 33.3% des femmes sont attirées ou tout à fait attirées par la marque de parfum Yves Saint-Laurent.

· 66.6% des interrogées n’ont pas ou pas du tout l’intention d’acheter ou d’utiliser prochainement le parfum Baby Doll de Yves Saint-Laurent.

· 46.6% des femmes n’ont pas ou pas du tout l’intention d’acheter ou d’utiliser Yves Saint-Laurent.

Publicité pour Baby Doll

· 43.4% des interrogées aiment la publicité pour ce parfum.

· 43.3% des femmes ne l’estiment pas ou pas du tout convaincante.

· 50% des femmes n’ont pas ou pas du tout envie de revoir cette pub.

· 66.7% des femmes la trouvent classique ou très classique.

· 73.3% n’approuvent pas ou pas du tout le fait que ce type de publicité soit trop rare.

· 56.7% ne la trouvent pas ou pas du tout belle.

· 40% ne sont pas du tout d’accord avec le fait que cette publicité soit inefficace.

· 63.3% n’y réagissent pas ou pas du tout favorablement.

· Près de 50% des interrogées n’approuvent pas l’affirmation « cette pub est trop sérieuse ».

· 63.4% n’y adhèrent pas ou pas du tout.

· 66.7% ne sont pas ou pas du tout attirées par cette pub

Après cette analyse univariée, on constate qu’en ce qui concerne Ab, que le nombre de femmes attirées ou très attirées a diminué :

Pour Lancôme

	
	Ab avant (attirance)
	Ab après pub Trésor
	Ab après pub Ô oui

	Résultats
	43.4% sont attirées
	43.3%
	36.7%


Pour YSL

	
	Ab avant (attirance)
	Ab après pub Paris
	Ab après pub Baby Doll

	Résultats
	43.6% sont attirées
	40%
	33.3%


Il faut donc déterminer ce qui a engendré cette diminution de score et vérifier si Aad peut en être la cause.

4. ACP sur échelle de mesure d’Aad

· 1ère ACP avec rotation VARIMAX

Nous obtenons une bonne qualité de représentation pour l’ensemble des variables, excepté pour « pub inintéressante» où l’on obtient .370.

Pour y remédier, nous la recodons en variable « INTERECO » mais après une nouvelle ACP, la qualité de représentation est toujours aussi mauvaise.

Nous supprimons donc cette variable.

· 2ème ACP avec rotation VARIMAX, sans INTERECO

La qualité de représentation est bonne pour toutes les variables.

Dans la matrice des composantes après rotation, nous constatons que la variable « inefficace » est anti-corrélée, nous la recodons dons sous l’appellation « EFFICOD ».

· 3ème ACP avec rotation VARIMAX avec EFFICOD

A leur tour deux variables sont anti-corrélées donc recodées : « classique » en « CLASSCOD » et « trop sérieuse » en « SERCOD ».

· 4ème ACP avec VARIMAX et CLASSCOD et SERCOD

Les résultats de matrice des composantes et de qualité d’information sont très bonnes. On effectue une rotation OBLIMIN pour optimiser les résultats au maximum.

· 5ème ACP avec rotation OBLIMIN

Nous obtenons donc 2 facteurs et la matrice des composantes après rotation est donc la suivante :

	
	Facteur 1
	Facteur 2

	Aime pub
	.846
	

	Convaincante 
	.861
	

	Positive
	.898
	

	Revoir pub
	.721
	

	Trop rare
	
	.627

	Belle
	.841
	

	Réagis fav.
	.884
	

	Adhère
	.872
	

	Attirée
	.921
	

	EFFICOD
	.727
	

	SERCOD
	
	.614

	CLASSCOD
	
	.985


Le facteur 1 correspond donc à une « forte appréciation des visuels publicitaires ».

Le facteur 2 correspond, lui, à une notion d’ « originalité des publicités ».

· Mesure de fiabilité : Alpha de Cronbach

Facteur 1


N of cases : 120


N of items : 9


Alpha : .9505

Facteur 2


N of cases : 120


N of items : 3


Alpha : .6819

Les 2 facteurs obtiennent donc des alpha très corrects et les variables qui les composent mesurent bien, chacune de leur côté, le même phénomène.


N of cases : 120


N of items : 2


Alpha : .6804

L’échelle Aad obtient un alpha de Cronbach de .6804 : on a donc une bonne cohérence interne.

Pour utiliser les 2 facteurs déterminés dans les analyses qui vont suivre, il a fallu leur donner un score pour les considérer comme variables métriques.

Ceux-ci seront nommés SCORFAC1 et SCORFAC2.

5. Récapitulatif

Nous résumerons donc les valeurs des moyennes (sur une échelle allant de 1 à 5) obtenues par marque dans le tableau suivant, en ayant pris soin au préalable de différencier les consommateurs des non-consommateurs de la marque considérée (segment) :

Lancôme

	
	Att.l
	Scorfac1
	Scorfac2
	Att.t
	Cong.t.l
	Att.l2
	Att.o
	Cong.o.l
	Att.l3

	C
	3.8
	3.18
	2.69
	2.8
	3.7
	3.67
	3.4
	3.3
	3.2

	n-C
	2.6
	3.52
	2.71
	2.8
	3.9
	3.1
	2.7
	3.4
	2.9


Yves Saint-Laurent

	
	Att.ysl
	Scorfac1
	Scorfac2
	Att.p
	Cong.p.ysl
	Att.ysl2
	Att.bd
	Cong.bd.ysl
	Att.ysl3

	C
	4.25
	3.2
	3.24
	3.3
	3.1
	3.9
	2.4
	2.5
	3.5

	n-C
	2.4
	3.03
	3.06
	2.5
	3.3
	3.1
	2.8
	2.1
	2.6


Nous constatons que quelle que soit la marque considérée, la moyenne de l’attitude des consommatrices de cette marque, envers cette marque, diminue après avoir vu la 1ère publicité et diminue encore après la 2ème.

Par contre pour les non-consommatrices de la marque et, ce encore, quelle que soit la marque considérée, la moyenne de Ab augmente après la 1ère publicité pour baisser ensuite.

Nous pouvons ajouter que les scores d’Aad (scorfac1 et scorfac2) sont plus élevés pour les non-consommatrices de Lancôme, alors que c’est l’inverse qui se produit pour YSL.

On aurait pourtant pu penser que les consommatrices d’une marque sont plus exigeantes quand celle-ci communique et apprécient plus facilement ses publicités que les non-consommatrices.

Les moyennes d’Ab (pour marque de parfum comme pour le parfum lui-même) sont logiquement, plus élevées pour les consommatrices que pour les non-consommatrices.

Par contre, ce qui est relativement étonnant, ce que le phénomène de congruence obtient des scores quasi-similaires quelles que soient la marque ou le parfum.

Nous noterons, par ailleurs, que le parfum Baby Doll obtient des scores plus faibles que les autres de parfum : nous pensons que cela peut s’expliquer par la nouveauté du parfum, qui pouvait être inconnu de certaines de nos interrogées.

6. Analyse bivariée

Corrélations de Pearson entre Aad et Ab finale

	Variables traitées
	Coefficients de corrélation
	Signification

	Att.l3 et scorfac1
	-.010
	0.958

	Att.l3 et scorfac2
	.086
	0.652

	Att.ysl3 et scorfac1
	.203
	0.281

	Att.ysl3 et scorfac2
	.279
	0.135


Aucun des résultats n’est significatif.

Il n’y aurait donc aucun lien entre l’attitude envers une annonce publicitaire et l’attitude que l’on a envers la marque représentée.

Pour parfaire cette analyse, nous avons expliquer une régression linéaire pour confirmer qu’il n’existe aucun lien entre ces deux variables.

Régression linéaire entre Aad et Ab finale

	Variables traitées
	R2
	F
	t
	signification

	Att.l3 et scorfac1
	0
	.003
	-.052
	.959

	Att.l3 et scorfac2
	-0.028
	.208
	.456
	.652

	Att.ysl3 et scorfac1
	.007
	1.208
	1.099
	.281

	Att.ysl3 et scorfac2
	.045
	2.368
	1.539
	.135


La régression linéaire effectuée nous conforte dans le fait qu’il n’existe pas de lien, ni de lien de cause à effet entre Aad et Ab, dans le cas du parfum.

Tests T de comparaison de moyennes

Avec une signification maximum de .05, t doit être supérieur à 1.96 pour prétendre que les moyennes sont significativement différentes.

Les résultats sont les suivants : 

	Variables traitées
	t
	signification

	Attir.l et attir.l2
	-1.663
	.17

	Attir.l et attir.l3
	-.171
	.865

	Att.ysl et att.ysl2
	-1.682
	.103

	Att.ysl et att.ysl3
	1.00
	.326

	Scorfac1 et att.l3
	-1.333
	.193

	Scorfac2 et att.l3
	-.428
	.671

	Scorfac1 et att.ysl3
	-1.023
	.315

	Scfac2 et att.ysl3
	1.245
	.223

	Cong.t.l et att.t
	-4.014
	.000

	Cong.t.l et att.l2
	2.040
	.051

	Cong.o.l et att.o
	.070
	-1.882

	Cong.o.l et att.l3
	1.266
	.216

	Cong.p.ysl et att.p
	-1.418
	.167

	Cong.p.ysl et att.ysl2
	-1.00
	.326

	Cong.bd.ysl et att.bd
	1.173
	.250

	Cong.bd.ysl et att.ysl3
	-3.427
	.002


Au vu du tableau récapitulatif des moyennes fait précédemment (analyse univariée), les différences significatives confirmées ci-dessus semblent logiques.

Nous noterons qu’elles sont peu nombreuses au vu du nombre de variables traitées et que seuls les parfums Trésor et Baby Doll sont touchés quand il s’agit de leur congruence et de l’attitude envers la marque qu’il représente.

Analyse de variance

Nous voulons déterminer si le fait d’utiliser ou non la marque (variable explicative), expliquait l’Ab et la congruence (variables expliquées).

Pour une signification de .05, F doit être supérieur à 1 pour qu’il y ait un lien explicatif entre les variables.

Les résultats sont les suivants : 

	Variables traitées
	F
	signification

	Aouut.l et attir.l
	6.8
	.014

	aouut.l et attir.l2
	1.609
	.215

	Aouut.l et attir.l3
	.430
	.517

	Aouut.l et cong.t.l
	.209
	.651

	Aouut.l et cong.o.l
	.009
	.927

	Aouu.ysl et att.ysl
	28.960
	.000

	Aouu.ysl et att.ysl2
	4.901
	.035

	Aouu.ysl et att.ysl3
	6.843
	.014

	Aouu.ysl et cong.p.ysl
	.269
	.608

	Aouu.ysl et c.bd.ysl
	.681
	.416


On notera que le fait d’être utilisatrice ou non de la marque conditionne l’attitude marque (Ab) avant d’avoir vu les visuels publicitaires, et ce autant pour Lancôme que pour YSL.

Mais, une nette différence de résultats apparaît entre les 2 marques, la relation expliquée ci-dessus est l’unique pour Lancôme alors que pour YSL, les attitudes envers la marque après avoir vu la 1ère pub et après avoir vu la 2ème sont influencées par l’utilisation ou non de la marque.

Nous tenterons d’expliquer cette différence par le fait que Yves Saint-Laurent a une renommée intemporelle et que les femmes ne peuvent certainement pas y être insensibles, qu’elles utilisent cette marque ou non. Lancôme a d’abord été connu comme marque de cosmétiques, ce qui explique peut-être le manque d’implication de ses utilisatrices et non-utilisatrices.

Corrélations de Pearson entre Ab et Attitude parfum

Les résultats sont les suivants : 

	Variables traitées
	Coefficient de corrélation
	signification

	Attir.t et attir.l2
	.590
	.001

	Att.o et att.l3
	.509
	.004

	Att.p et att.ysl2
	.683
	.000

	Att.bd et att.ysl3
	.172
	.363


Excepté pour le parfum Baby Doll, les attitudes envers Trésor, Ô oui et Paris sont corrélées de façon très significative avec l’attitude que l’on a envers les marques qu’elles représentent.

C’est-à-dire que plus on est attiré par un parfum, plus on est attiré par la marque du parfum.

En fait, en ne connaissant qu’un parfum d’une marque par exemple et en étant attiré par celui-ci, l’attirance que l’on aura pour la marque du parfum nous poussera certainement à découvrir les autres parfums de la même marque.

Chi-deux

Nous verrons dans ce qui suit comment les variables socio-démographiques telles que l’âge et la csp peuvent être liées à la consommation ou non des marques de parfum choisies.

	Variables traitées
	Chi-deux
	Signification

	Aouout.l et recodâge
	1.531
	.675

	Aouu.ysl et recodâge
	6.585
	.086

	Aouut.l et csp
	8.107
	.523

	Aouu.ysl et csp
	8.021
	.331


Nous pouvons donc affirmer de façon significative que l’utilisation ou non de la marque Yves Saint-Laurent est liée à l’âge de l’individu, ce qui nous conforte dans le fait d’avoir pensé que YSL était une marque relativement sophistiquée et ne s’adressant plus à des midinettes.

Par contre, les autres relations n’ont aucune signification et ne montrent certainement aucun lien entre l’âge ou la CSP et l’utilisation d’une marque de parfum.

Corrélations de Pearson entre l’attitude parfum et l’intention d’achat ou d’utilisation de ce parfum prochainement et l’Ab et l’intention d’achat ou d’utilisation prochaine de la marque.

	Variables traitées
	Coefficients de corrélation
	signification

	Attir.t et intent.t
	.601
	.000

	Attir.o et intent.o
	.472
	.008

	Attir.l2 et intent.l
	.589
	.001

	Attir.l3 et inten.l2
	.747
	.000

	Attir.p et intent.p
	.735
	.000

	Attir.bd et inten.bd
	.332
	.073

	Att.ysl2 et int.ysl
	.656
	.000

	Att.ysl3 et int.ysl2
	.695
	.000


Nous constatons donc que pratiquement toutes les variables choisies sont corrélées de façon très significative excepté dans le cas de Baby Doll (une fois encore).

Nous pouvons donc affirmer qu’il existe un lien entre l’attirance que l’on a pour un parfum et l’intention d’achat ou d’utilisation de ce même parfum, c’est-à-dire, plus on est attiré par un parfum, plus on aura l’intention de l’acheter ou de l’utiliser et inversement.

L’attirance pour une marque a également un lien avec l’intention d’acheter ou d’utiliser cette même marque, c’est-à-dire, que plus on est attiré par la marque, plus on aura l’intention de l’acheter ou de l’utiliser, prochainement et inversement.

SYNTHESE et DISCUSSIONS

Dans ce qui suit, nous récapitulerons les résultats obtenus et vérifierons ainsi nos hypothèses posées. Puis, nous ferons un état des lieux des connaissances en la matière comparées à nos résultats.

Enfin, nous essaierons de déterminer les limites de notre étude.

Hyp.1 : Aad est une variable explicative de Ab dans le cas du parfum féminin

Par nos analyses, nous avons démontré qu’il n’existait aucune relation, dans le cas du parfum féminin, entre l’attitude envers une annonce publicitaire (Aad) et l’attitude envers la marque de parfum (Ab3), après avoir vu les visuels publicitaires de parfums de cette marque.

Cette hypothèse est donc rejetée.

Par le biais des scores des 2 facteurs de l’échelle, nous pouvons d’ailleurs ajouter que ni « la forte appréciation de la publicité », ni « son originalité » n’ont d’impact sur l’attitude que l’on a envers une marque de parfum.

Nous pouvons donc penser que l’attitude envers une marque de parfum est plutôt prédéterminée et dépend d’autres facteurs (raisons) que nous verrons ci-après.

Hyp. 2 : L’utilisation de la marque de parfum par un individu (ici, de sexe féminin) influe sur son attitude envers la marque.

Nous avons pu constaté, grâce à nos traitements, que l’attitude des individus envers la marque de parfum avant d’avoir vu les visuels publicitaires est conditionnée par le fait d’être consommatrice ou non de la marque de parfum.

L’hypothèse est donc acceptée.

En fait, être consommatrice ou non de la marque prédétermine une attitude envers cette marque avant même d’en avoir vu sa communication.

Quant aux attitudes envers la marque de parfum après avoir vu les publicités, elles ne sont influencées par l’utilisation de la marque que dans le cas de Yves Saint-Laurent.

Nous choisirons donc ne pas extrapoler cette constatation puisqu’elle ne s’applique qu’à une marque sur les deux choisies.

Hyp. 3 : L’attitude envers le parfum a un effet sur l’attitude envers la marque de ce parfum.

De par nos traitements statistiques, nous avons pu démontré que les attitudes envers le parfum et envers la marque étaient liées et évoluaient dans le même sens : en effet, plus un individu est attirée par un parfum, plus il sera attiré par la marque de ce même parfum.

Nous acceptons donc cette hypothèse.

Cependant, cette hypothèse a été vérifiée dans 3 cas sur 4 : la relation n’a pas été significative dans le cas de Baby Doll et YSL. Pour expliquer cela, nous reviendrons encore sur le fait que Baby Doll est un parfum nouveau et encore méconnu et que 40% des femmes interrogées jugeait ne pas être attirées par ce parfum, de ce fait.

Par ailleurs, un traitement secondaire nous a permis de dire, de façon générale, que l’âge et la Catégorie Socio-Professionnelle n’avait pas de relation significative avec l’utilisation d’une marque ou pas (excepté dans le cas de YSL ou l’âge est lié à l’utilisation de cette marque).

Nous avons pu également prouvé et ce, de façon très significative que l’attitude envers un parfum évolue dans le même sens que l’intention d’achat ou d’utilisation de ce même parfum.

De même, l’attitude envers la marque de parfum (Ab) évolue dans le même sens que l’intention d’achat ou d’utilisation de cette marque.

Discussions

A l’inverse des démonstrations faites dans le cadre théorique qui expliquaient le lien de cause à effet existant entre Aad et Ab, notre étude qui se focalisait sur le cas du parfum féminin, a pu donc apporter l’affirmation que cette relation n’existe pas dans le cas du parfum féminin.

Par contre, nous avons pu nous conforter dans les affirmations faites par les chercheurs quant à l’influence de l’utilisation ou non de la marque de parfum sur l’attitude envers cette marque.

Nous pouvons donc supposer que les femmes attirées par une marque de parfum en sont les consommatrices.

Nous avons pu ajouter que l’attitude envers une marque de parfum est liée à l’attitude que l’on a envers le parfum.

Nous pouvons donc prétendre qu’une femme attirée par un parfum, le sera certainement par la marque de parfum et inversement.

De tout ce travail de recherche et d’analyse, nous avons donc pu déterminer quelques uns des facteurs influençant l’attitude envers une marque de parfum.

Mais rappelons que cette étude a un cadre limitatif et ne permet pas d’étendre nos résultats à d’autres cas.

Cette étude mériterait d’être étendue aux parfums masculins et aux parfums pour enfants pour pouvoir appliquer les théories sur l’attitude au cas du parfum en général.

Elle a été effectuée sur de petits échantillons (30 personnes) permettant certainement un travail plus qualitatif mais peut-être moins représentatif.

De plus, nous avons travaillé sur deux marques de parfum, qui pourtant étaient connues, utilisées et plutôt appréciées de notre échantillon, ce qui réduit les probabilités d’extrapolation aux autres marques.

Le choix des parfums au sein des marques a aussi été très délicat et plutôt personnel, ce qui explique peut-être les résultats différents d’un parfum à l’autre ou beaucoup plus faibles pour le parfum Baby Doll.

Nous pouvons dire qu’un parfum est tout de même très personnel et plutôt subjectif et qu’à l’inverse de notre première hypothèse, c’est peut-être finalement l’attitude que l’on a envers une marque de parfum qui explique l’attitude envers une annonce publicitaire de l’un de ses parfums.

Mais, c’est remettre en cause beaucoup de travaux approfondis en la matière…

Nous ajouterons que si les résultats n’ont pas été à la hauteur de nos attentes et de la théorie qui les précédait, cette étude a, nous espérons, par la fiabilité de son échelle de mesure d’Aad et par la validation de deux de ses hypothèses sur trois, permis d’ouvrir une porte aussi petite qu’elle soit pour de nouvelles recherches dans ce domaine relativement inexploité.

Conclusions

L’étude que j’ai choisie de mener s’est donc déroulée en quatre étapes : une étude approfondie de la littérature existant sur le sujet m’a aidée à déterminer une problématique et à définir des hypothèses. De cela, j’ai pu construire un questionnaire et décider de son administration et des traitements statistiques requis. Enfin, la dernière étape a été d’analyser et de discuter des résultats obtenus.

De toute cette étude, j’ai pu en déduire que le parfum féminin ne présente pas de lien apparent entre l’Attitude envers l’annonce publicitaire (Aad) et l’Attitude envers la marque (Ab), mais que l’Ab subit d’autres influences telles que le fait d’être utilisatrice ou non du parfum et l’Attitude que la femme aura du parfum en lui-même.

Je pourrais ajouter qu’étant donné la démonstration que l’on a fait de l’importance de la publicité (et notamment par voie d’annonce-magazine), il n’est donc pas étonnant qu’on voit apparaître depuis quelques temps l’odeur dans la publicité (par le biais de micro-perles, de discovers…).

L’image ne suffirait-elle plus à faire découvrir et vendre un parfum ?
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