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Préface

J’aime voyager et partir a la découverte de LA DIFFERENCE.

Pourtant la plupart de mes voyages m’ont enseigné — et sans que cela ne me
dégoive — que le monde est un grand village ol les hommes et les femmes
rencontrés sont, pour la plupart, animés par des sentiments voisins ( I’amour, la
générosité, la fiert€é de 1’appartenance a une culture. . . ) et soucieux de défendre
des valeurs partagées (la paix, la liberté, la famille, le respect de 1’autre. .. ).
Par dela ces similitudes fondamentales, existent des différences plus superficielles
et dont certaines ne sont que passageres car elles sont liées & une époque, A un
stade du développement économique ou a un épisode de 1I’évolution sociale et
politique. . . '

Ma rencontre avec Madame Xiaoling GUO, que j’appelle volontiers et trés
amicalement MARTINE, s’est faite au cours d’un voyage. Brillante étudiante
dans un cursus francophone conjointement offert par 1’Université Internationale
des Affaires et d’Economie (UIBE de Pékin) et par la Fondation Nationale pour
I’Enseignement de la Gestion ( FNEGE) , elle a décidé de compléter sa formation
par la préparation d’un Dipléme d’Etudes Approfondies en Sciences de Gestion
(DEA ) dans mon Université. Symbole vivant de ce que peut produire la
rencontre d’individus qui se respectent et veulent réaliser des projets en commun,
MARTINE a ensuite engagé son intelligence et sa ténacité au service de la
préparation d’une thése de Doctorat en Sciences de Gestion, tandis que
J’engageais, de mon co6té, des efforts afin d’obtenir des aides financieres pour ses
déplacements vers la France et pour assurer le tutorat de ses recherches.

Rien ne I’a différenciée fondamentalement des autres doctorants. Rien n’a
fondamentalement donné & notre relation un sens particulier. Seule des
épiphénomeénes, liés a la distance ou 4 la langue, ont marqué cette période.

Quant au théme de cette recherche, qui est au cceur de cet ouvrage, il se
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proposait, assez naturellement, de découvrir UNE DIFFERENCE. Plus
particulierement, il s’agissait de découvrir la spécificité des attitudes de
consommateurs, relevant de civilisations et de contextes politico-économiques
différents, & propos de la marque.

En réalité cette DIFFERENCE n’est pas si radicale. C’est pourquoi MARTINE a
surtout mis en lumiere des similitudes et souligné quelques différences.
Fondamentalement, le consommateur chinois est semblable a I’Européen. Il voit
dans la marque une facilité pour désigner et reconnaitre des produits. Il y voit,
aussi, une garantie de qualités fonctionnelles. Il y discerne, enfin, des
significations et des symboles d’ordre psychologique ou de nature sociologique.
Par contre, il est vrai que sa sensibilité a la marque s’inspire de considérations qui
mettent davantage en avant le souvenir ( ou ’attente) d’expériences vécues au
contact de la marque. Le poids de I’expérientiel y apparait donc plus fort qu’en
Occident. Il en va de méme de la fidélité du consommateur face a la marque:
celle-ci semble, a ce jour, plus forte en Chine. .

Reste, tout de méme, que la question se pose de savoir si ce dosage, 1égerement
différent, de ce qui inspire les attitudes face a la marque durera ou reste
fortuitement associ€¢ a un stade particulier du développement vers la Société de
Consommation.

L’ouvrage de Madame Xiaoling Guo pose toutes ces questions et y apporte des
réponses actuelles. Son principal intérét réside dans son centrage sur un théme —
la marque-devenu essentiel dans 1’explication des attitudes des consommateurs et
dans I’évaluation de la valeur des entreprises. Sa principale qualité réside dans le
sérieux avec lequel sont mobilisées des méthodes de mesure et de recherche
efficaces. Sa principale limite est la conséquence des difficultés que rencontre un
chercheur isolé et qui explore un champ d’études encore quasiment vierge dans le
contexte chinois.

Mais la recherche est exaltante quand elle s’aventure dans des chemins encore peu
empruntés. Quant au produit de la recherche, il est surtout intéressant quand il
ouvre des voies, quand il esquisse des efforts 4 engager, quand il invite son
auteur et ses collegues chercheurs a se remettre a ’ouvrage et a parfairele travail
déja accompli!

En cela, I'ouvrage de Martine est une excellente contribution. I1 apporte des
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connaissances dans un domaine encore peu exploité, mais essentiel, pour les
entreprises qui oeuvrent en Chine. Il ouvre des voies nouvelles a la réflexion. 11
suggere des enrichissements possibles @ notre compréhension du Monde.

Il est et restera, pour moi, une expérience vécue trés riche. Une rencontre avec
I’Autre et avec la Culture qu’il porte en Lui. Une preuve de ce que la curiosité et
le respect de 1’ Autre peuvent construire.

Que sa lecture enrichisse et inspire de nombreux lecteurs.

Qu’il regoive un succes de lecture a la hauteur de ses mérites!

Fait a Nancy le 1° Mars 2007
Jean-Claude GILARDI

Professeur & 1’Université de Nancy2
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Abstract

The Chinese consumes are becoming more and more interested in the brand,
which means that for Chinese enterprises, as well as foreign companies
conducting business in China, they can do big in this emerging large market
through building strong brand equities. However, In spite of the increased
importance of the brand in China, the study about brands in a rigorous, academic
way was neglected by scholars, particularly the study from the perspective of
consumers’ perception and attitude toward the brand. Consumers’ perception and
attitude toward the brand are, for a long time, the key theme in the field of
consumer behaviour, and always stay hot, which attracts attention of most
western researchers. Yet Chinese consumers attitude toward brand remains to be
explored, both for researchers and for business managers, since the former
researches often take western consumers as the background.

This is why this book focuses on the brand attitude of Chinese consumers.
.The major questions are as follows: Do Chinese consumers pay attention to the
brand? Are they brand-sensitive? Does their brand sensitivity influence positively
their brand loyalty? What are the factors that drive them brand-sensitive and
brand-loyal? In other words, we choose the brand sensitivity of Chihese
consumers as the central concept in our book and examine its causes and its
relationship with brand loyalty.

Our empirical study showed that the differences between Chinese consumes
and western consumers are narrowing, Chinese consumers caring also a lot about
the brand which bring to them functional, affective and symbolic benefits. In
particular, the brand serves as a reminder of “lived experiences” for Chinese
consumers. Concretely, in conceptual perspective, three main conclusions were
drawn. First of all‘, the perceived differences, in terms of product quality and

brand personality, have a positive effect on brand sensitivity. Secondly, Chinese



