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Introduction générale

Depuis toujours, la marque est un élément de difidation de I'entreprise (Michel,
2004). En effet, elle exerce diverses fonctionsresipdu consommateur qui la rendent
aujourd’hui indispensable pour I'entreprise. Notaemt) elle permet, aux consommateurs, de
différencier les offres de producteurs concurre@ess derniers sont alors conduits a réaliser

certains choix, afin de proposer leur marque aunscmmateurs.

Deux variables caractérisent la présence d’'un mtedu sur le marché : la densité
de la présence de sa gamme de produits auprésodesntmateurs finals et le nombre
d’intermédiaires conduisant les produits jusqu’&. €des lors, en fonction de la cible visée et
du positionnement recherché, trois grands types pdétigue de distribution sont
traditionnellement distingués : la distribution @nsive, la distribution sélective et la

distribution exclusive (Filser et al., 2001).

Aussi, dans le but de satisfaire les objectifs retnk de la marque, les producteurs
retiennent, sur certains critéres, un nombre detpale vente précis pour distribuer leur
marque. Par exemple, lorsque la cible de marchdademarque est étroite et que le
positionnement recherché est haut de gamme, lekigieurs adoptent souvent un circuit de
distribution sélectif. En effet, le positionnemesdt également lié au choix d’'un circuit de
distribution (Filser et al., 2001 ; Benoun et Hglldassid, 2003). Ainsi, la sélection des
enseignes pouvant distribuer les marques se rétrakégique.

L’enseigne s’est développée au fil du temps et &@rmikvenir une marque a part
entiere. En effet, les recherches sur I'enseignedaisent a considérer que cette derniéere
remplit des fonctions similaires a la marque aughésonsommateur (Kapferer et Laurent,
1983). En ce sens, l'enseigne se voit exercer uUa nportant dans les pratiques

manageriales.

Depuis une quarantaine d’années, il apparait qune ldes tendances essentielles de
la pratigue managériale consiste en la prise enpt®rde I'importance stratégique de la
fonction distribution dans la gestion des entregwimdustrielles et de servic@slser et al.,
2001). Dupuis (2002) considére que la création @’tormule de vente (grands magasins,
hypermarché, vente a distance, etc.) ne suffit @usléfinir une stratégie d’enseigne
puisqu’elle peut rapidement étre imitée. L’hyperomady, par exemple, est une formule de

vente introduite par Carrefour et copiée par sefiagers.
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La politiqgue de distribution dépend de la cibleéést du positionnement souhaité
par I'entreprise. En effet, cette derniere est a@wea diviser le marché en sous-groupes
homogenes de consommateurs et a choisir un cexaibre de segments constituant la cible.
Afin de se différencier de ses concurrents, I'quise détermine son positionnement et se
dote d'une place particuliére dans I'esprit du consateur. En France, les hypermarchés a
'enseigne Leclerc ont essayé de se différencier lpaprix et y sont parvenus. Mais,
rapidement concurrencé par d’'autres grandes ereseig@ distribution, Leclerc a introduit
d’autres éléments de différenciation comme les mesm@ bijoux ou les espaces culturels, et

ce, dans le but de disposer d’'un positionnemenicpéer aupres des consommateurs.

Le distributeur appligue une stratégie associanédherche d’'un segment potentiel
de consommateurs, la constitution d’'une offre chgpdb surclasser celle des concurrents, en
termes d’assortiments, de prix et de services,agloption de procédures manageériales
destinées a encadrer la mise en ceuvre opératiersheltes choix stratégiques (Stern et El
Ansary, 1977). En effet, la distribution ne vendstles produits mais des concepts de vente
(Dupuis, 1998). Ainsi, l'attraction potentielle denseigne de distribution, associée a sa
capacité a procurer au consommateur une valeurrisupg a celle des concurrents,

conditionne le succes de I'entreprise de distrdyuti

Le choix d'un circuit de distribution est contraidétre en adéquation avec les
objectifs poursuivis par le producteur. La sélectie la politique de distribution représente,
tout d’abord pour la marque, un outil de positianeeat sur le marché. Elle lui permet de se
différencier de ses concurrents, mais égalementmiux répondre aux attentes du
consommateur. De plus, le positionnement de la neasyr le marché est renforcé par le
circuit de distribution, en améliorant sa positidans I'esprit du consommateur et en la
différenciant de ses concurrents. Le circuit dérithistion est un enjeu pour le positionnement
de la marque. En effet, la présence de cette dermlans I'assortiment du distributeur

représente un élément important du positionnemetiedseigne.

Le 29 novembre 2007, Apple créé I'événement : bifdh est désormais disponible
en France, en exclusivité dans les boutiques Orangartir de 40€. Moins d’'un an plus
tard, la nouvelle génération iPhone 3G marque umtmt dans la stratégie de distribution de
la marque. D’'un positionnement haut de gamme, delyit est désormais accessible au plus
grand nombre, avec un prix d’entrée de €49 une distribution plus ouverte.
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Dans ce contexte, la question soulevée par Fitsal. €2001) prend tout son sens :
« Peut-on commercialiser sans risque un produittltleugamme dans un supermarche En
effet, de nombreuses marques sont séduites paisdsvéormules de vente. En ce sens, les
marques de luxe investissent une nouvelle formwevednte par l'intermédiaire du e-
commerce. C’est ainsi que Gucci, Hermes ou encotelBeron sont présentes sur Internet et
touchent «wne nouvelle clientéle trop éloignée de nos boesqou trop intimidée par elles
(J.-C. Bédos, chez Boucherdn)

Dans une autre dimensiongen 2004, trés endettée, I'entreprise [Levi’s] tvauout
prix faire référencer en ‘mass marketsa nouvelle ‘marque discodntLevi Strauss
Signature’. Car la marque, avec un chiffre d’afesren baisse de 46 % depuis 1996, doit
recruter de nouveaux consommatesftsSi des marques haut de gamme, voire de luxe,
n’hésitent pas a vendre leurs produits dans desigires grand public, cette pratique peut étre
discutée compte tenu de la perception de la madgueloppée par les consommateurs. Les
limites du développement commercial face a I'imaoce de la marque sont alors mises en

évidence.

Alors que la politique de distribution se réveleautil important de positionnement
de la marque sur le marché, Filser et Paché (28ignent le manque d’innovation majeure
en matiére de formats de vente. Selon ces auteeit®, absence entraine une concurrence
exacerbée entre les enseignes développant un ng&matf(concurrence intratype) et entre
les formules de vente différentes (concurrencertypge). Ces deux types de concurrence,
identifiés par Hirschman (1978), conduisent a ufroafement concurrentiel entre les
détaillants, qui s’appuie sur deux ressources égjigties : le point de vente et, plus
particulierement, la formule de vente développédaepolitique d’offre de produits et de

services.

Du fait de I'évolution des formules de vente, legsducteurs sont confrontés au
choix du canal de distribution. Les marques addptaors différentes stratégies de
développement. Les stratégies d’extension de gaetniee marque émergent au cours des
annéees soixante-dix, celle d’extension du circeitdistribution ou stratégie multi-formules

apparait durant les années quatre-vingt (Vanhe&8®f). Les producteurs recourent ainsi a

! Les Echos, septembre 2008, série limitée n°6®, p.3

2|l s’agit d’'un marché de masse se caractérisatanmment par un volume d’activité trés important.

% Marque dont les prix proposés sont considérés aban.

* Garnier J., Les Hypers au secours de Levi Stla®i8, n°1835, novembre 2003, in Lewi G. (200Bjanding
Management, La marque, de I'idée a I'acti¢tearson Education, Paris, p. 56.
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différentes stratégies de distribution et d’extensafin d’étre toujours plus visibles sur le
marché. L'extension de gamme contribue a présemenouvelle référence sur un marché ou
la marque est déja présente. L’extension de maigquent a elle, consiste a commercialiser
une nouvelle catégorie de produits sous le nom ed’'umarque déja existante. Enfin,
I'extension du circuit de distribution repose sarcommercialisation de la marque dans une
ou plusieurs formules de vente jusqu’alors inexpks par celle-ci. Ainsi, Fauchon a investi
la grande distribution en proposant des produgstiques a ceux vendus dans les épiceries

fines. Il s’agit alors d’'une extension du circug distribution.

«L’invité de la saisom», de La Redoute, représente une extension duitcite
distribution. Une marque connue et prestigieuse @@mple, Jean-Paul Gaultier, Karl
Lagerfeld, André Courreges, ou encore Christianrdiaf est invitte a commercialiser
quelques modeles spécifiques pour le cataloguefeteps d’'une saison. Le produit
commercialisé est alors doté d'une griffe partiendi pour I'événement afin d’'indiquer au

consommateur sa spécificité.

Si le but principal des producteurs est d’accrdigeventes, les consommateurs se
trouvent face a des marques inhabituelles dansnesignes qu’ils fréquentent. Il en est ainsi
des marques de luxe ou haut de gamme qui n’hégiten& créer des gammes moins chéres,
adaptées a des clients moins aisés. Certaines esastassocient méme avec des enseignes de
grande distribution spécialisées dans le textileirplancer des gammes spécifiques et
ephémeres et ce, afin d’augmenter les ventes ketrgiéla clientele (Aaker, 1997 ; Silverstein
et Fiske, 2003). C'est le cas, notamment, desales H&M signées Karl LagerfeldStella
Mc Cartney, Victor & Rolf ou encore Roberto Cavalles analystes anglo-saxons parlent de
«Masstige»® pour qualifier le fait qu'une marque de prestigadeesse & un plus grand
nombre de consommateurs (Danziger, 2005). Il s’dgin moyen de démocratiser les
marques de luxe. On se rapproche ici de la tenddncecheap and chi® qui consiste &

proposer des produits ou des services a bas pais, en veillant a la qualité ou au design.

De ces stratégies émergent de nouveatouples marque-enseigngHuvé-Nabec,
2001). Ces derniers témoignent de la commerciaisate produits de plus en plus atypiques

par rapport au meétier de base de la grande distibul’offre des détaillants évolue

® Cette collection spécifique est griffédagerfeld for H and M». Par exemple, pour une robe, le prix affiché
estde 99 €.

® Les produits « Masstige » caractérisent les pteguiis chers que les premiers prix de leur caiégtistribués
dans les circuits de grande distribution, mais mainers que les produits de luxe ou semi-luxe. Mpssst la
contraction de « Mass » et « Prestige ».

" Le « beau, pas cher »
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fortement, se traduisant par un élargissement anhdes assortiments, notamment au niveau
du développement de nouvelles familles de produitte services. C’est ainsi que spectacles,
voyages, parapharmacie mais également produitadi@s et assurances sont aujourd’hui
proposés par de grands distributeurs, comme panm@ge Carrefour. Il en est de méme
concernant les produits et services liés au towjsdestinés jusqu’alors a un secteur
traditionnel, et qui émergent depuis plusieurs aandans les enseignes de la grande
distribution. Une polémique s’installe autour delistribution de voitures en hypermarché, tel
que cela se pratique en Belgique, par exemple. Dette logique, de nombreuses marques
jusqu’alors réservées a des canaux de distribgtitectifs apparaissent dans les linéaires de la

grande distribution (Fauchon, Hédiard, etc.).

Face a ces pratiques, la présente recherche e%stra la perception du
consommateur quand une méme marque est distritaréedis enseignes appartenant a des
formules de vente différentes. Lorsqu'un producteammercialise son produit dans une
nouvelle formule de vente dans laquelle la mardastmpas distribuée et que, parallelement,
un distributeur accepte de coopérer avec ce predydts proposent aux consommateurs un
nouveau couple marque-enseigne CME. Le succés de coaples marque-enseigne
nouvellement présentés sur le marché dépend déatdion des consommateurs. En effet,
confrontés a une situation nouvelle, les indiviénsettent un jugement, voire effectuent un
choix. Dans ce cas, les consommateurs recherctesninébrmations sur la marque et sur

I'enseigne.

Face a un produit gu’ils désirent acheter, les @omsateurs se posent
principalement deux types de questions liées axi:@st-ce que je peux me permettre de
payer ce priX? Puis, compte tenu du prix indiqué et de seuesss :est-ce que ce produit
en vaut la peine PAmraoui, 2005)Le prix joue ainsi un réleomplexe sur le comportement
des consommateurs et sur leur processus de décisae au prix et en fonction de leur
contrainte budgétaire, les consommateurs difféegrides produits et choisissent parmi les
différentes alternatives s’offrant a eux, celleslgjgpourraient acheter. En ce sens, le prix est

souvent considéré comme un élément déterminantain (Barbotin, 1995).

Cette recherche sur la perception des stratégegatision par les consommateurs
adopte plus particulierement I'approche du prix ré&rence (Monroe, 1979 ; Zollinger,
1993). Ce dernier incarne un standard de référgqnede consommateur utilise pour évaluer
comparativement les prix d’un produit proposé @ar distributeurs. Deux prix de référence

peuvent intervenir. Le prix de référence extern@éasente le prix d’'un produit alternatif ou
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un prix barré et le prix de référence interne preard compte des prix auxquels le
consommateur a été précédemment exposé ou encolgaatif de prix qu’il souhaite trouver
sur le marché. Face aux stratégies utilisées pagri&eprises pour distribuer leur marque, la
recherche proposée traite du prix de référenceaehdu’objectif de prix a trouver sur le

marché pour le consommateur.

Huvé-Nabec (2001) s’est intéressée aux effets datahsion du circuit de
distribution. Tout d’abord, ses recherches ontéstr l'intention d’achat et la performance
du nouveau couple marque-enseigne et, plus pagtieaient, sur I'évaluation de la nouvelle
possibilité d’achat par le consommateur. Par adlea également été étudié l'impact du
nouveau couple marque-enseigne sur le capital peaiglede la marque et de I'enseigne.
L’auteur souligne que le nouveau couple marqueignsengendre un impact plus particulier
sur I'image-prix de la marque et de I'enseigne. ddwnent, lors d’'une telle extension, la
marque a tendance a étre percue comme étanins chére> ou «plus économique, quand
'image-prix de I'enseigne devient moins favoralalex yeux du consommateur. Ainsi, la

marque et 'enseigne tendent a s’équilibrer.

De nombreuses études soulignent I'importance dedeque dans le processus de
décision du consommateur (Kapferer et Laurent, 1930 et Monroe, 1988 ; Zeithaml,
1998). Les notions de marque et d’enseigne sodié&s du point de vue de la perception du
consommateur. L'enseigne étant assimilée a uneuadtgmbrey, 1992 ; Dimitriadis, 1993),
toutes deux contribuent a diminuer les informatisos les attributs du produit, simplifiant

ainsi la tache de jugement (Brucks et al., 2000).

Selon Dimitriadis (1993), a partir du moment ou le consommateur tient cordpte
la marque pour faire son évaluation et que cettenménarque se retrouve sur deux (ou
plusieurs) produits, il faut étudier les liens geeconsommateur fera entre ces produits du
fait de la présence de la marque communéa revue de littérature (chapitres | et Il)lde
présente recherche souligne la prédominance desuitgortant sur la stratégie d’extension
de marque. Deés lors, en procédant par analogi¢;gueappliquer cette réflexion a la stratégie

d’extension du circuit de distribution ?
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L A PROBLEMATIQUE DE RECHERCHE

Face a une méme marque qui se trouve dans deuxigiayss enseignes, il importe
de s’interroger sur le lien que le consommateubliétentre ces enseignes du fait de la
présence de la marque commune. Plus précisémeanptedenu de la prédominance de la
marque et, par analogie, de I'enseigne, comme iggear d’informations dans une situation
nouvelle, il s’agit de se questionner sur I'infleende la marque et de I'enseigne sur le prix

attendu d’une marque dans différentes enseignes.

Quel prix attendent les consommateurs de ces nargaet de gamme, voire de
luxe, désormais distribuées dans des enseigneg grdntic ?

Plus spécifiguement, I'objet de cette recherchesistm a étudier 'impact de la
marque et de I'enseigne sur la formation et le auvedu Prix Attendu d’'un Couple Marque-
Enseigne PACME par le consommateur dans un contddgtension du circuit de
distribution.

Ces différents éléments nous amenent a formujamolalématique suivante :

Quelles sont les influences respectives de la mamat de I'enseigne sur le prix attendu
du couple marque-enseigne par le consommateur dalescontexte d’'une extension du

circuit de distribution ?

L ES OBJECTIFS DE LA RECHERCHE

L’objectif de cette recherche est de détermineuel grix sont évalués les nouveaux
couples marque-enseigne (CME) issus respectivedeergxtension du circuit de distribution
du producteur et de I'extension de I'assortimentidtributeur.

D’un point de vue théorique, la majorité des étusiasles stratégies d’extension
concerne les extensions de marque. Or, les résdliate étude de Lee et al. (1996) exposent
qgue les processus d’évaluation du consommateur yoaiextension de gamme et pour une

extension de marque peuvent étre tout a fait @iffé. Si les recherches sur I'extension de
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marque sont nombreuses (Seltene, 2005), en revaesh#avaux sur I'extension du circuit
de distribution se développent, mais de facon pmliserete. En effet, peu d'études se
préoccupent de la stratégie d’extension du circdt distribution et celles réalisées se
focalisent sur la performance et lintention d’aickda ces extensions (Huvé-Nabec, 2001),
suggérant ainsi d’approfondir la connaissance deseaux couples marque-enseigne aupres

des consommateurs.

Les études réalisant un lien entre les stratégiesteshsion et le prix portent
principalement sur la stratégie d’extension de margt s’intéressent aux effets retour de
I'extension sur le prix de la marque-mere. Une mn&epartie de ces recherches traite alors
des effets du prix sur le produit d’extension (De@t Romeo, 1991 ; Romeo et Dodds, 1996 ;
Taylor, 2002 ; Taylor et Bearden, 2002 ; Jun et2803 ; 2005). Le prix comptant parmi les
attributs extrinséques les plus importants du ptp@ib (2006) considére, dans un contexte

d’extension de marque, I'influence du prix sur larque-mére.

La présente recherche tente d’approfondir la casaaice sur les stratégies
d’extension du circuit de distribution. Notammehg’agit d’étudier I'impact de la marque et
de I'enseigne sur le prix attendu du couple marepseigne PACME a partir de la perception
du consommateur concernant la marque et I'enseignece sens, les concepts de capital-

marque et de capital-enseigne sont mobilisés.

Si le capital-marque fait I'objet de nombreusesheeches, il parait intéressant
d’approfondir I'effet du capital-enseigne. En effehe dissymétrie entre les effets du capital-
marque et du capital-enseigne incite & compareefiets respectifs de ces deux variables
(Amraoui, 2005).

Quelles sont les influences des caractéristiquda dearque et de I'enseigne, de la
relation perceptuelle marque-enseigne et des éiistques individuelles du consommateur
sur le prix attendu du couple marque-enseigne (PELR®Afin de répondre a ces questions,
la théorie dedramesest mobilisée. En effet, I'intérét de cette théomia@écemment été
souligné dans le cadre de la perception des paws$bn et Bhagat, 2002 ; Bernard, 2006).
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Cette étude cherche ainsi a approfondir :

- La connaissance du capital-enseigne. Il s’agitmotant de préciser I'effet de

ce concept a partir d'une analogie réalisée aveapdal-marque.

- la connaissance sur les effets des stratégiesetieixin du circuit de distribution
sur la perception du consommateur. Plus précisémens cherchons a identifier
'effet sur le prix attendu des nouveaux couplesrgue-enseigne issues de

I'application de ces stratégies.
- le niveau du prix attendu par le consommateur @i la théorie des frames.

D’un point de vue manageérial, producteurs et disteurs sont intéressés par les
problématiques liées aux stratégies d’extensiors dernieres présentant des enjeux
importants. Particulierement, I'évaluation d’'une rque préoccupe les producteurs de
marques prestigieuses qui trouvent une opportwates les « réservoirs » de clientéle de la
grande distribution (Aaker, 1996 ; 1997 ; MichelSatlha, 2005). Les distributeurs, quant a
eux, se soucient de la perception de leur ensaigneloppée par les consommateurs. En
outre, dans le but d’en véhiculer une représemtaditractive, leur slogan clameure vie

moins chere» ou encore des prix plus bas.

Par ailleurs, afin de contrer la concurrence desd-becounters, la grande
distribution, en stimulant son offre non alimergainécessite des marques a part entiéere,
fidélisant sa clientele (Duffy, 2005). De méme des marques de distributeurs vont
permettre aux enseignes de créer une différencig@olla, 2003), la présence de marques
nationales dans leurs assortiments renforcent siignmement. L'image de I'enseigne auprés
des consommateurs bénéficie d’'un impact positifdoe des marques reconnues sont

présentes dans I'assortiment du distributeur (Pett€laycomb, 1997).

Martinez et Chernatony (de) (2004) montrent quesda cas d’'une marque leader
(Nike), une extension considérée comme non sirgilain appareil photo) n’engendre pas
d’effet significatif sur I'image de marque généraléenjeu, tant pour les producteurs que
pour les distributeurs, est de lancer un nouveadyst, sans rapport avec les produits
typiques de I'entreprise, pouvant entrainer untefégatif sur la perception de I'image de la
marque du produit auprés des consommateurs. ®irmaufe de vente n’est pas similaire a

celle dans laquelle le produit est vendu a I'oggiabtient-on la méme réponse ?
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Les responsables marketing se soucient des effststcatégies d’extension. Avant
de mettre en place toute extension, il semble abpgiortun d'évaluer le prix que les
consommateurs attendent de tout nouveau coupleusr@mseigne. Notamment, dans le cas
d’'une extension de marque, l'introduction d'uneession a prix élevé ou bas, dans une
catégorie de produits loin de la catégorie origmele la marque semble peu susceptible
d’influencer la marque-meére (Dib, 2006). Cette tatagion justifie que les responsables
marketing introduisent de nouveaux produits souséod’extension de marque afin de
bénéficier de I'image de celles-ci et ce, quel go# le niveau du prix de ces produits au
moment de leur introduction. Cependant, les prigs dgtensions similaires aux produits
originels paraissent avoir un impact positif faibleg les marques-meres. Ainsi, concernant les
extensions dans des catégories similaires, lesgmit fixés et gérés avec précaution (Dib,
2006). Mais comment le consommateur percoit-illeéednt ces offres ? Quel prix attend-il
de ces marques jusqu’alors réservées a des enseiggeialisées et qu’il peut désormais

acquérir dans des enseignes non spécialisées ?

PRESENTATION DU PLAN DE RECHERCHE

Afin de répondre a la problématique de recherclaaietobjectifs de I'étude, la these
est structurée en deux parties comprenant chaaome dhapitres. Une premiére partie,
théorique, fait état de la littérature existante kusujet étudié quand la seconde patrtie,
empirique, conduit a retenir un terrain de recherghiis a tester les hypothéses et analyser les

résultats.

Le chapitre | s’intéresse aux différentes straggiextension auxquelles peuvent
recourir les entreprises. Mais, la perception de swatégies par les consommateurs
conditionne leur succés. En ce sens, ce chapitrtgEsse aux connaissances auxquelles le
consommateur fait appel afin d’estimer ces strattgDe ces évaluations découlent des
enjeux tant pour les producteurs que pour lesibliggurs, qui se révélent positifs ou négatifs

pour I'entreprise.

Notamment, dans le contexte d’extension du circd# distribution, le
consommateur se trouve face a un nouveau couplguar@nseigne. Le chapitre Il cherche
ainsi a comprendre et a évaluer le niveau de prxlg consommateur accorde a ce couple
marqgue-enseigne. Il convient alors de s'intéreaser notions de prix, de prix de référence

ainsi qu’'a leur perception par le consommateur. diférentes théories de la perception des
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prix sont précisées et la théorie des frames agiogée en tant que cadre d’'analyse des
attentes de prix d’'une couple marque-enseigne @acohsommateur dans ce contexte

d’extension du circuit de distribution.

Le chapitre Il permet alors d’aboutir a la fornsafiion du modele conceptuel et a la
formulation des hypotheses de la recherche. Ainsicorps d’hypothéses constitué de dix-
huit hypotheses est proposé. L'influence des cériatiques de la marque et de I'enseigne
sont alors testées, de méme que la relation peréptmarque-enseigne sur le niveau du
PACME. L'impact de I'implication du consommateumdaa catégorie de produits, ainsi que
sa familiarité avec la marque et I'enseigne soratlefgent des variables intégrées dans le
modele conceptuel de recherche proposé.

Apres cette premiere partie, une seconde partiengierde tester le corps
d’hypotheses soulevé. Pour ce faire, une étudemxpire qualitative est réalisée au cours du
chapitre IV et s’intéresse aux parfums et aux cosmés. L'intérét de la problématique de la
recherche est vérifié et conduit a proposer unelbgpe des consommateurs en fonction de
leurs attentes et du choix des couples marquegresgu’ils réalisent. A l'issue d’'une série
de prétests, les chaussures de sport sont reteonesie catégorie de produits, puis des
marques prestigieuses et des marques fonctionrahes que des enseignes spécialisées et
non spécialisées dans cette catégorie de produits.

Le chapitre V expose ensuite le design de l'étuhsi aque les questionnaires
administrés aux répondants. Pour ce faire, legrifites échelles de mesure retenues dans la
présente recherche sont présentées, analyséefppuées. En ce sens, une analyse factorielle
exploratoire puis une analyse factorielle confiroirat sont menées. Enfin, sont exposées les
différentes analyses de données retenues dantgdi® : il s’agit principalement d’analyses
de régression linéaire simple et multiple, de wvear@ga Anova, ainsi que de test t de

comparaison de moyennes.

Une fois les données collectées, il est possiblescairs du chapitre VI, de tester les
hypothéses soulevées. Sont ainsi considéréesukinfle exercée par les caractéristiques de la
marque et de l'enseigne sur le PACME, mais égaléenian relation perceptuelle
marque/enseigne. Les autres variables de I'étude estsuite prises en compte, telles que
I'implication dans la catégorie de produit ou erclar familiarité. Le modéle de recherche est
également évalué dans sa globalité, conduisard alprésenter et a discuter les résultats.

La figure 1 résume la démarche de la présentagda techerche.
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Figure 1 : Démarche de présentation de la recherche
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PARTIE I
LE PRIX ATTENDU DU CONSOMMATEUR
FACE AUX STRATEGIESDE DISTRIBUTION
DESACTEURSDU MARCHE

-22 -



Partie I : Introduction

Partie | — Introduction

Cette premiére partie a pour objectif de définicdglre conceptuel de la recherche.
Plus spécifiguement, est précisée I'importancestieségies de distribution exploitées par les
acteurs du marché dans la détermination du prigndtt des couples marque-enseigne

(PACME) par les consommateurs.

Le premier chapitre souligne I'nmportance des différentes stratégiextdnsion
pouvant étre utilisées par les producteurs et lsfiltliteurs. Il s’agit, notamment, de
I'extension du circuit de distribution qui susciles réactions chez les consommateurs. |
importe donc, dans un premier temps, de comprefarproblématique de gestion des
nouveaux couples marque-enseigne (CME), puis, dansecond temps, I'organisation des

connaissances des individus.

Le second chapitre traite Prix Attendu des Couples Marque-Enseigne Ipa
consommateurs. Plus particulierement, la connaigsat la perception des prix par le
consommateur sont abordées. Un cadre d’analysexdatfendu par les consommateurs dans
le contexte d’'une extension du circuit de distidntest précisé : il s’agit de la théorie des

frames.

Le troisieme chapitre a pour but de proposer un modele de recherchecdreepts
de marque et d'enseigne se trouvant au cceur deoklématique de recherche, leurs
caractéristiques sont expliquées. Notamment, leseqis de capital-marque et de capital-
enseigne sont mobilisés, mais également d'imagmalgue et d'image de I'enseigne. Sont
alors développés un corps d’hypotheses et un maéieeptuel de recherche. Ce dernier
propose de tester les effets de la marque et dseigne sur le prix attendu d’'un couple

marque-enseigne.
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Chapitre |

Le consommateur face aux stratégies
d’'extension

L’entrée en vigueur, le®ijanvier 2007, d’une réglementation européennerisaiat
la grande distribution a diffuser des publicitdgvisées sur les chaines hertziennes conduit a
s’interroger sur le statut de I'enseigne face aicdd la marque. En effet, au méme titre que
les marques nationales, les enseignes de disttbwmmuniquent dorénavant sur leur
image. Comme le souligne Papin (20D Président du groupe Systéme U ta télévision,
nous ferons la promotion de notre image et de notiteriété». Si un rapprochement, voire
une similitude, entre la marque et I'enseigne saggérés par certains chercheurs, est-il

possible, désormais, d’assimiler ces deux concepts

Les producteurs, soucieux de l'image de la marquiésgvéhiculent aupres des
consommateurs, choisissent de facon stratégiquenlesignes dans lesquelles distribuer leur
marque, en veillant & étre visibles sur le mardhéur ce faire, différentes stratégies
d’extension sont a leur disposition. Quelles s@# stratégies et comment, a partir du cadre
de l'orientation de la marque, de la spécialisatitn I'enseigne, du capital-global de la
marque et de l'enseigne, du prix attendu de la oermais é€galement de la relation
perceptuelle marque-enseigne, impliquent-elles &qoe et I'enseigne ? Face aux couples
marqgue-enseigne (CME), les consommateurs émettefuigement. Comment se forme ce

jugement lorsqu’émergent de nouveaux couples maggseigne?

L’étude des fondements théoriques permet de recéseoncepts pertinents et de
s’assurer de leur validité dans le contexte étudigrticulation des différentes stratégies
d’extension contribue a expliquer l'usage qui eh fa#t par les entreprises. Les couples
proposes par les producteurs et les distributenissen scéne dans les stratégies d’extension,
sont évalués par les consommateurs a partir deatgua et de I'enseigne (I). Des lors, les
consommateurs utilisent leur connaissance de lajueaet de I'enseigne et font appel au
processus de perception (II), et il ressort qus, deratégies d’extension présentent des

avantages et des inconvénients, tant pour les predits que pour les distributeurs (lII).

8 Papin S. (2007), « La pub télé pour les hypermé&e60 Millions de consommateuyignvier, n°412.
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|. Les stratégies d’extension : Mise en scene de la marque et de
I'enseigne

La marque et I'enseigne apparaissent, selon certiteurs, comme des notions
proches. Elles sont assurément liées : I'enseigsteilaie la marque, la marque renforce le
positionnement de lI'enseigne. De plus, I'enseigébicule, tout comme la marque, des
informations au consommateur. Par ailleurs, ledédihtes stratégies d’extension a
disposition des producteurs et des distributeurglitment particuliéerement la marque et

I'enseigne.

Les stratégies d’extension existantes, a savoitdiesion de gamme et I'extension
de marque (1.1.) sont présentées dans un prenmgrst@uis, dans un second temps, est
exposée la stratégie d’extension du circuit deidigtion (1.2).

1.1. Les stratégies d’extension de gamme et d’exten  sion de marque

Afin de répondre aux exigences du marché, de nambseentreprises recourent aux
stratégies d’extension. Il est notamment possildeditinguer I'extension de marque et
I'extension de gamme. Les auteurs définissent dlesiopn de marquebfand extensiorou
category extensigncomme [l'utilisation d’'une marque existante (la rquee-mere) pour
introduire un nouveau produit (I'extension) danse watégorie de produits différente des
autres catégories dans lesquelles la marque eseres (Tauber, 1981 ; 1988 ; Aaker et
Keller, 1990 ; Farquhar, 1990). L'extension de gantonsiste a exploiter le méme nom de
marque pour lancer de nouveaux produits dans laaro@tégorie de produit (Michel et Salha,
2005).

Les auteurs différencient alors I'extension de mardintroduction dans une
catégorie de produits différente) et I'extensiongdenme ou extension de ligne (introduction
dans une catégorie existante). L'extension de gaiffime extensioj se distingue donc de
I'extension de marque par le fait que l'introduatide nouveaux produits est réalisée dans une
catégorie similaire de produits (Tauber, 1981 ;gbhar, 1990 ; Aaker et Keller, 1990 ;
Aaker, 1996).
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Malgré les caractéristiques respectives de I'extende marque et de I'extension de
gamme, certains auteurs regroupent ces deux semtégn ce sens, Kim et al. (2001)
considerent les extensions de marque verticaldsoetontales. Selon ces auteursyne
extension de marque horizontale implique I'applgatd’'un nom de marque existant a
l'introduction d’'un nouveau produit, dans une clasde produits similaire ou dans une
catégorie de produits completement nouvelle adggrise » Quant a I'extension de marque
verticale, elle ¢amplique l'introduction d’une marque similaire daria méme catégorie de
produit, mais habituellement a un niveau différéatprix ou de qualit®, ce qui correspond,

dans certaines recherches, a la définition dediesibn de gamme.

La stratégie d’extension de gamme est la plus dapareEn effet, elle représente 65
% des lancements de produits en 20§and les extensions de marque comptent pou 17
des lancements. Cette popularité de I'extensiorgalmme est guidée par la volonté des
producteurs de réduire les codts et de minimiserikgues (Tauber, 1981 ; Aaker, 1991 ;
Lawrence, 1993 ; Kapferer, 1996).

Cegarra et Merunka (1993) classent les formes efesxdons a l'aide de deux
criteres que sont la nature du produit (ensemidectiaments tangibles) et sa fonction (valeur

d’'usage du produit et bénéfices consommateurs)éaati.1).

Tableau 1.1 : Classification des formes d’extensien

Nature du produit Identique Différente

Fonction du produit

Identique Complément de gamme Extension de gamme

Différente Extension de gamme Extension de marque

Source : Cegarra et Merunka, (1993)

° Research International dans « Etendre dans mangugari souvent gagnantlbes Echos7 décembre 2004.
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L’extension de marque correspond a l'utilisatiomre marque existante pour un

produit dont la nature et la fonction different geeduits actuellement vendus sous la marque

(catégorie de produits différente). A contrariasldu développement d’'une marque dans la

méme catégorie de produits, deux modalités sorsilges :

- Le complément de gamme : un produit est propogé 8n nouveau conditionnement

ou sous une formulation nouvelle sans affecterdtune et la fonction du produit

existant.

- L'extension de gamme : le produit nouveau enticime gamme existante en lui

ajoutant un produit complémentaire, sous deux fermB) un produit aux fonctions

identigues mais de nature différente et 2) un ptode nature identique mais aux

fonctions différentes.

Cette stratégie fait I'objet d’une distinction eXtension de gamme horizontale et

I'extension de gamme verticale (Aaker, 1996) (Tabl&.2).

Tableau 1.2 : Les extensions de gamme horizon

taleverticale

Définition

Exemples

Extension de
gamme
horizontale

Utilisation d'une marque existante po
introduire, dans une méme catégorie de prod
un produit de nature ou fonction différente s
affecter de facon significative le prix de référer
du produit ou de la gamme de produits existant

uca marque de textile Dim comple
ugen offre en proposant des so
anStements pour homme avec

1@iveau de prix similaire a la gam

e
ede sous-vétements féminins de DEIn.

e

yS-

m

Extension de
gamme
verticale

Vers le bas: utilisation d’'une marque existan
pour introduire, dans une méme catégorie
produits, un produit de nature ou de fonct
différente, avec des niveaux de qualité et de
significativement plus faibles.

té.a marque de haute couture Ker

orétements prét-a-porter sous
priarque Kenzo Jungle 6® moins
cher que la marque Kenzo Paris.

Z0

dempléte son offre en proposant ges

la

Vers le haut: utilisation d’'une marque existan
pour introduire, dans une méme catégorie
produits, un produit de nature ou de fonct
différente, avec des niveaux de qualité et de
significativement plus élevés.

dempléte son offre e
aommercialisant le modele de lu

modele haut de gamme Laguna.

téa marque d'automobile Renaglt

pXelSatis 25% plus cher que Ip

N
K€E

h

Source : Michel et Salha (2005)
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1.1.1. L'extension de gamme horizontale

Un produit, dont la qualité et le prix sont simiés aux produits de la gamme
existante, est proposé au sein d’une méme catégadkrie’agit de I'extension de gamme
horizontale. Un nouveau produit, émit dans la m&aiégorie, ne differe pas en termes de
qualité et de prix, des autres produits de la gararistanté’ (Aaker, 1996 ; Draganska et
Jain, 2005).

Draganska et Jain (2005) précisent que ce typetatision de gamme est
directement induit par des considérations conctiekgs : 'offre d'une gamme compléte a
pour objectif de maintenir la fidélité du consomenata la marque et d’éviter le changement

pour des marques concurrentes.

1.1.2. L'extension de gamme verticale.

Outre I'extension de gamme horizontale, I'extensiengamme verticale consiste a
proposer, dans la méme catégorie, un produit dit€eh de prix significativement différents
du produit ou de la gamme de produits actuelleptie et la qualité de I'extension sont
sensiblement plus faibles ou plus élevés. Intengan alors respectivement les notions
d’extension vers le bas ou vers le haut. Kirmaniakt(1999) nomment d’ailleurs ces
extensions rice-based line extensioms Cependant, les stratégies de baisse de pres, au
I’évolution du cycle de vie du produit, a une sigié concurrentielle de prix bas, ou encore,
aux stratégies de repositionnement en haut de gamemo®ncordent pas avec une stratégie

d’extension de gamme verticale (Michel et Salh&520

L’entreprise qui met en place une stratégie d’esitanverticale vers le haut cherche
a introduire sa marque sur de nouveaux segmeritssgqrte marge. Dans ce cas, le produit
voit la qualité de ses caractéristiques s’améliotar prix du produit augmente alors
significativement par rapport & la gamme de priistaxte de la marque (Kim et Lavack,
1996). L’augmentation du prix représente une plende qualité, une valeur ajoutée, par
rapport aux autres produits de la gamme. Poumndtteide nouveaux consommateurs et créer
de nouvelles occasions d’achat, les marques ch&réhe monter » en gamme. Les nouveaux

marchés sont généralement orientés vers une eslieinte. Une expérimentation, menée par

19 Michel et Salha (2005) donnent I'exemple des OBok, Coca-Cola Light, Coca-Cola Lemon, etc. quiwon
prix et un niveau de qualité similaires mais quiemt sur d’autres attributs (le goQt).
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Kirmani et al. (1997), révele que les acheteurse’'marque (Calvin Klein et BMW) évaluent
plus favorablement son extension vers le haut gaenbn-acheteurs. Ces résultats révelent
donc que les extensions verticales vers le hauéseptent un moyen d’élargir la cible des

marques mais également un moyen de fidéliser lest@grs actuels.

L’entreprise qui utilise une extension de gammeicae tente d’introduire, a partir
d’'une marque existante, dans une méme catégorpratiits, un produit de nature ou de
fonction différente, qui s’appuie sur des niveaexqiialité et de prix significativement plus

faibles.

La majorité des recherches s’intéressant au donaenkextension de marque, a
identifié les facteurs clés de succés de cettéégimet ses retombées sur la marque-mére. En
revanche, les recherches sur la stratégie d’extende gamme, et particulierement les
extensions de gamme verticales, restent a déveldgpa et Lavack, 1996 ; 2001 ; Aaker,
1996 ; 1997 ; Kirmani et al., 1997 ; Randall et 8999 ; Michel et Salha, 2005).

Si la stratégie d’extension de marque revient &setiun nom de marque pour
lancer un produit appartenant a une nouvelle caggbextension de gamme consiste a
introduire de nouvelles variantes dans la mémegoa de produits sous le nom de la
marque actuelle. Une autre stratégie d’extensiontdsée par les producteurs : il s’agit de

I’extension du circuit de distribution.
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1.2. La stratégie d’extension du circuit de distrib ution ou la
naissance d’'un nouveau « couple marque-enseigne »

L’apparition d’'un nouveau couple marque-enseigneEGMr le marché nécessite de
s'interroger sur les éléments de la distributionsaique sur les caractéristiques de ces

nouveaux CME.

1.2.1. Les éléments de la distribution

Analyser la politique de distribution requiert dént@resser au circuit de
distribution, appréhendé comme le chemin empruatéip produit ou un service pour passer
de la production a la consommatide canal de distribution, quant a lui, est défiaimne
étant formépar une catégorie d’'intermédiaires de méme nakilger (2004) décrit le canal
de distribution comme l'erganisation d’institutions assurant le transfedu produit ou
service de I'entreprise a I'acheteur final Le canal de distribution est alors une compi@san
du circuit de distribution représentant une catiégde formules de vente de méme nature
participant a la distribution du produit. Le circde distribution regroupe ainsi I'ensemble des
canaux par lequel est distribué un bien. On padestitatégie multicanaux lorsque le
producteur écoule ses produits dans des formule®mte différentes. Une formule de vente
est considérée comme le mode de point de vente ledgoel est proposé le produit a
I'acheteur final (Filser, 1992).

Le producteur adopte alors une stratégie de digiobb qui peut étre qualifiée

d’intensive, de sélective ou d’exclusive (Filseakt 2001) :

- La distribution intensive découle d’une politiguadaptée aux produits de
consommation courante que le consommateur fingkseure aisément ; Ce type de
distribution consiste a proposer le produit danglies grand nombre de points de
vente avec une forte présence de la force de vdrdecritére principal de choix du
consommateur est la facilité d’achat (disponibilgéoximité) ; Il s'agit, par exemple,

des produits alimentaires de base et de certamEss.

- La distribution sélective se révele une politigoeermédiaire entre la distribution
intensive et la distribution exclusive ; Elle s'as® a une cible plus étroite et souvent

a un positionnement haut de gamme ; Elle corresgoladvente de produits a forte
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image ou nécessitant des services particulierscigssplLa distribution sélective est
plus large que la distribution exclusive, mais teducteur conserve le contréle du
mode de distribution et de la présentation despt®diu consommateur final ; Ce
type de distribution est remis en cause par déshiliteurs alimentaires ou spécialisés
désirant proposer des produits avec une image is@pr Néanmoins, cette
distribution est protégée par un cadre |égislastnictif ; Il s’agit, par exemple, des

produits issus de la parapharmacie ou de la parfame

- La distribution exclusive consiste, pour le prour, a réserver a certains points de
vente l'avantage de commercialiser ses produitss dane région donnée ;
Généralement, les points de vente s’engagent a ase dpstribuer les produits
concurrents ; Le fabricant exige notamment, en repattie, la participation a des
séminaires de formation et des investissementsl|@aménagement du point de vente,
en ce qui concerne la présentation des produitsdes services rendus au
consommateur ; Ce type de distribution concerndiquéierement le domaine du

luxe : vétements ou alimentation.

Les producteurs sont assujettis a d’autres comésiqui conditionnent le choix du

circuit de distribution retenu (Lendrevie et Lind@006):

- des contraintes légales (des canaux obligatoires pertains produits ; des
dispositions générales obligatoirement applicablésutes les formules de vente,

etc.),

- des contraintes financiéres (colt de mise en piéhocge fonctionnement de

chaque canal),

- des contraintes relatives a I'appareil commerciatant (utilisation nouvelle
d’'un canal existant, organisation nouvelle d’'unetymditionnel de canal ou d’'un

canal entierement nouveau).
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La |égislation européenne définit les criteres @mi\étre utilisés pour justifier d’'une
distribution sélective. Ces critéres sont relaifia bonne commercialisation des produits. La
Commission Européenne précise ainsi quka dimitation du nombre de revendeurs
agréés...dépend de criteres de sélection liés ta@ltadd a la nature du produi, lorsque la
distribution sélective constitue une exigence légitime eu égard a la nature dudpito
concerné afin d’en préserver la qualité et d’enuass le bon usage. Elle doit alors étre
appliguée de manierenon discriminatoire» et lorsque des criteres définis ne vont pas au-

dela de ce qui est nécessaire
Ces critéres sont alors de trois ordres :

- Des criteres de sélection liés a la compétence l@pttude du distributeur et
de son personnel : aptitude professionnelle requigeur garantir la vente de
produits dans de bonnes conditiost$ ou «pour assurer le fonctionnement d’'un

service aprés-vente'?

- Des criteres de sélection tenant aux installatdunglistributeur : atelier pour
I'entretien et la réparation des prodiits surface de présentation et de
démonstration des produitet une caisse séparée pour apprécier la renéadilit

rayon spécialise.

- Un standing de location ou d’agencement du pomtvednte conforme a

limage de marque des proddfts

Du point de vue du consommateur, la formule de eves®@ caractérise par son
assortiment. Un produit ou une marque est ainsiandgsposition du consommateur dans un
lieu de distribution qui représenteun lieu de rencontre entre la marque et son
consommateur. Son role est d’autant plus importarit est a la fois lieu de vente et vitrine

des valeurs de la marque et incarnation de sa pnaxi et de ses valeurs (Lewi, 2005).

Ces difféerentes définitions appuient sur l'impodande la considération de la

marque et de I'enseigne dans la distribution d’aaveau couple marque-enseigne.

X Comm. CE, 13 décembre 1974

12 Cass. Crim., 13 juillet 1961

3 Comm. CE, 10 juillet 1985

14 Comm. CE, 18 avril 1984

15 Paris, 11 octobre 2000 et 24 novembre 2000
6 Comm. CE, 16 décembre 1991
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1.2.2. L'apparition d’un nouveau couple marque-ense  igne

Pendant longtemps, le consommateur a privilégi€dacurrence intratype, qui
caractérise une concurrence entre des formulesmte identiques. Cependant, I'évolution de
I'environnement de la distribution incite le consoateur a considérer une concurrence
s’exercant entre des formules de vente différefitgser ou supermarchés, hard-discounters,
magasins spécialisés, VAD, etc.) pour acquériragestbiens et services : dans ce cas, on
parle de concurrence intertype (Amine et Ponti@991; Filser et al., 2001).

Dans le cadre de la stratégie d’extension du didelidistribution, le producteur est
amenéx a utiliser de facon durable ou occasionnelle davelles formules de distribution et
d’enseignes jusqu’ici inexploitées par la marquim afe constituer un circuit de distribution
multi-canaux» (Huvé-Nabec, 1998). Cette stratégie devient piradique de plus en plus
courante chez les producteurs et étudiée par lexloburs (Sheth, 1983 ; Benoun et Hélies-
Hassid, 2003 ; Helfer et Orsoni, 1995 ; Vanheer96). De ce fait, un certain nombre de
produits distribués, a l'origine, dans le cadrend'ustratégie de distribution sélective, se
trouvent désormais dans plusieurs canaux de diftsin Deux facteurs principaux sont a
I'origine de la multiplication des formules de ver{Filser, 1985) : il s’agit, d’'une part, de la
diversité des attentes du consommateur et, d’'qaare de I'évolution des technologies de

communication.

Des lors, l'activité de la grande distribution et l& vente a distance s’étend. Par
conséquent, des transformations importantes s’opé&tans toutes les formules de vente.
D’autre part, des formules émergent avec le dépelo@nt de nouvelles stratégies de
différenciation de I'offre et des innovations com@nt I'assortiment, 'agencement ou encore
I'atmosphére des points de vente. Et ce, tant tasscteur alimentaire que non alimentaire
(Moati, 2000 ; Filser, 2001 ; 2002).

Dans un contexte d’évolution des formules de vdeteproducteurs s’intéressent a
la stratégie d’extension du circuit de distributigui maintient ou améliore la disponibilité et
la visibilité des marques. Cette stratégie se @iser par I'apparition d’'un nouveau couple

marque-enseigne sur le marché.

L’extension du circuit de distribution d’'une margse manifeste par l'arrivée et la
commercialisation d’'une marque dans une formulgesge ou cette marque n’est pas encore
présente. Plus précisément, une nouvelle assatiatidre une marque et une enseigne

apparait sur le marché et fait intervenir troiseacs : le producteur, le distributeur et le
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consommateur. Une des conséquences de ce phénestdaemise en concurrence directe,
par ce dernier, d’enseignes appartenant a des fesnde vente différentes pour I'achat d’un

produit et/ou d’'une marque. Le consommateur sev&r@ésormais face a un nouveau couple
marque-enseigne (Huvé-Nabec, 1998 ; 2001 ; 2002@02b), c'est-a-dire la nouvelle

possibilité d’acheter un produit de la marque X slame enseigne ¥ (Huvé-Nabec, 2001).

Ainsi, 'apparition de ce nouveau CME se traduit,mbint de vue du producteur, par
la commercialisation de la marque dans une noueeléeigne ; pour le distributeur, par une
extension de son assortiment a une nouvelle mamgoer le consommateur, par I'apparition

d’une nouvelle possibilité d’achat qu’il évalue @urs de son processus d’achat (Figure 1.1).

Figure 1.1 : La formation d’un couple marque-enseige sur le marché.

Produc_teur Distributeur
(Ex_tenglon de (Extension de
circuit de I'assortiment de

distribution) - Nouveau Couple Marque-Enseignemarques)

N

Consommateur
(Nouvelle possibilité d’achat)

Source : Huvé- Nabec (2001)

1.2.3. Les caractéristiques des nouveaux couples ma  rque-enseigne

Différentes caractéristiques des nouveaux couplesque-enseigne CMEont

influencées par les producteurs et les distribgtéduvé-Nabec, 2001). Il s’agit :

- De leur durée ; le couple marque-enseigne faltjét d’'une promotion ponctuelle
chez le distributeur ou la marque integre le nouveanal de distribution pour une
durée plus ou moins longue ; le producteur peueégant choisir d’offrir une marque

en permanence en commercialisant a chaque saiswugleaux modéles.

- Du degré d'implication du producteur dans la i@dtion du produit marqué ; deux
possibilités s’offrent au producteur ; soit il coitg fabrique et livre lui méme les
produits préts a étre commercialisés aupres duildigtur ; soit il vend son ou ses

modéles au distributeur qui a la charge de les faloriquer.
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- De la spécificité des produits ; le producteumatercialise des produits identiques a
ceux proposés dans les autres circuits de diswibutil peut également créer des
produits spécifiques pour le nouveau canal deiligion ; dans ce cas, le produit

commercialisé est spécifiguement griffé pour I'egse («Lagerfeld for H and M).

- Des conditions de commercialisation ; le distréun veille généralement a mettre en
valeur les nouvelles marques par rapport au resteéadsortiment ; il peut s’'agir de
meubles spéciaux reflétant les particularités dmadagque ou de pages réservées a cet

effet dans le cas d’un catalogue de vente par sporedance.

- Des objectifs poursuivis par les managers, tels faugmentation des ventes,

I'élargissement de la clientéle et la communication

Du fait de I'extension du circuit de distributiolia, prise en compte et I'évaluation,
par le consommateur, du nouveau couple marqueeggresetvét un caractere essentiel dans la
réussite de la stratégie : il est fait référend&wolution de la position perceptuelle de la
marque et de celle de l'enseigne par le consommateu performance de la nouvelle
possibilité d’achat est conditionnée par la notéri€image, les prédispositions attitudinales
et comportementales du consommateur envers la matdienseigne. Les producteurs et les
distributeurs comptent sur le transfert des élémdntcapital-marque et du capital-enseigne
sur la nouvelle possibilité d’achat (Huvé-NabecDPO0 Dés lors qu’apparait un nouveau
couple marque-enseigne sur le marché, les repedgas, dans I'esprit du consommateur, de
la marque et de I'enseigne, ainsi que les rblesagsevariables jouent, prennent toute leur

importance.

De ces extensions émerge un nouveau couple mangeégee qui présente un
intérét tant pour les producteurs que pour lesridigeurs. En ce sengette recherche
s’intéresse a la perception de la marque et desdigne par les consommateurs. Ainsi, la
présente étude, dans la continuité des travaux sngaeHuve-Nabec (2001) sur I'extension
du circuit de distribution, porte sur la considématd’un nouveau couple marque-enseigne

résultant d’une stratégie d’extension du circuitidgribution.

Face au couple marque-enseigne, le consommateoormdtit a évaluer la marque

et I'enseigne en mobilisant les connaissancesitldigpose a leur sujet.
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[l. Les connaissances du consommateur

Si les différentes stratégies de distribution oaxténsion offrent d’intéressantes
perspectives tant aux distributeurs qu’aux produstdeur succes dépend principalement de
I’évaluation qui en est faite par les consommatdiiink et Smith, 2001 ; Volckner et
Sattler, 2006). La perception de ces extensiondpret du nouveau couple marque-enseigne,
renvoie, dans un premier temps aux modéles d'osginon des connaissances (2.1.). Plus
particulierement, les extensions peuvent s’analyskm le cadre théorique de la théorie de la

catégorisation (2.2.).

2.1. Les principaux modeles d’organisation des conn aissances

Afin de structurer les informations disponibles slaleur environnement, les
individus recourent a des jugements leur permettamoter ce qui est acceptable, de classer
les stimulations auxquelles ils sont exposés oorende situer des informations par rapport a
celles quils détiennent (Ladwein, 1999). Les caonswateurs emploient alors les

connaissances dont ils disposent sur les produits.

Rao et Monroe (1988) définissent la connaissansepdeluits comme Kensemble
des informations pertinentes se rapportant auxra#itves du produit mémorisé par le
consommateur et la perception individuelle de ceatt@naissance du produit. 8i la
connaissance du produit contribue a réduire leuaspercu associé a l'achat du produit
(Laurent et Kapferer, 1985), elle permet une plisde aisance lors de la décision d’achat
(Alba et Hutchinson, 1987).

La connaissance préalable ou antérieure du predufionction de deux dimensions
que sont la familiarité et I'expertise. Ces deurna@pts occupent une place particulierement
importante dans le traitement des informations &b Hutchinson, 1987). La familiarité (le
nombre d’expériences liées au produit) et I'exgerfla capacité a accomplir avec succes les
taches liées au produit) influencent en effet lxg@ation des frontieres entre les catégories en

fonction des individus.

La familiarité concerne le nombre d’expériences duscommateur avec les produits.
Alba et Hutchinson (1987) estiment quéadamiliarité caractérise le nombre d’expériences

accumulées par le consommateurLa familiarité du consommateur avec la situatde

- 37 -



Partie I — Chapitre I : Le consommateur face aux stratégies d’extension

choix détermine et influence son processus de idéc{Bettman et Sujan, 1987 ; Park et al.,
1989 ; Warlop et Ratneskwar, 1993). Les expérientteshées au produit et a I'origine de la
familiarité sont diverses (Alba et Hutchinson, 198vlooy et Robben, 1998 ; Ladwein,
1999) :

- 'achat répété,

- I'exposition & la publicité,

- la recherche d’'informations,

- les interactions avec le personnel de vente auttEs consommateurs,
- l'utilisation du produit,

- 'expérience directe du produit ou du service.

Ladwein (1999) souligne que l'acheteur ou le consateur ne dispose pas
forcément de toutes les connaissances pour sélaetiaun distributeur, un produit, en faire
I'acquisition ou l'utiliser. En revanche, lindivid possede les facultés d’en produire de
nouvelles et de simplifier leur utilisation. Il eainsi observé, de fagcon générale, que la
familiarité avec une catégorie de produit facilii@cquisition de nouvelles informations,

détermine leur ordre et augmente la performangaracessus (Brucks, 1985).

De la sorte, la familiarité représente I'ensemlde shformations ou des expériences
acquises par le consommateur. Par ailleurs, unoigsement de la familiarité du

consommateur induit frequemment un accroissemelbgxjgertise.

L’expertise et la familiarité doivent étre distiregs (Alba et Hutchinson, 1987). En

effet, les auteurs introduisent la notion d’expertafin de caractériser I'aptitude de I'individu

a exploiter de maniére pertinente les informatstoskées en mémoire ainsi que sa capacité a
produire de nouvelles connaissances a partir dexgEsiences. L'expertise renvoie alors a la
faculté de mener a bien les taches liees au prodst-a-dire a la structure cognitive
correspondant aux croyances se rapportant aukwtrdu produit. Ces processus cognitifs
incluent les regles de décision ou schémas pembattagir en fonction de ces croyances
(Alba et Hutchinson, 1987). L'expertise fait essafgment référence aux notions de
compétence et de capacité des consommateurs a legeproduits a partir de leurs

caractéristiques intrinseques.
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Le consommateur doit étre en mesure d’exploiterinéamations dont il dispose
pour élaborer de nouvelles connaissances, structwrerestructurer l'organisation de ces
dernieres, situer les informations disponibles pgpport a celles qui sont stockées en
mémoire ou, encore, d’en faciliter le processudrdigement (Ladwein, 1995b). Le degré
d’expertise permet de structurer les informatigdks.moment ou l'individu s’'informe sur un
nouveau produit, la structure catégorielle des a@msances joue un role principal. En effet,
afin de positionner le nouveau produit, I'organmatdes connaissances sert de référentiel car
elle permet la comparaison avec les catégoriestatgaes des connaissances (Ozanne et al.,
1992). Les catégories de connaissances stockéem@oire orientent ainsi I'acquisition de
nouvelles informations mais, également, permettentindividus d’inférer des informations
manquantes, a partir de celles disponibles en méni®ujan et Dekleva, 1987). Enfin, il est
possible de transférer les connaissances déjasesgaide nouvelles situations que I'individu

organise par analogie.

Les experts et les novices ne traitant les infoionat de la méme maniére et
répondant differemment a un méme stimulus, de nembauteurs ont montré que le niveau
d’expertise joue un réle déterminant dans les m®ue de catégorisation et d’inférence
(Bettman, 1986 ; Alba et Hutchinson, 1987 ; Gardstl Biehal, 1987 ; Mahewaran et
Sternthal, 1990).

Exercant une influence relativement similaire sw komportement du
consommateur, l'implication influe également sur Jerocessus d’évaluation des
consommateurs. Ainsi, les personnes tres impligaéésgard de la catégorie de produit, et

celles qui le sont moins, mettent en ceuvre des ms¥oas différents.

Le niveau de familiarité et d’expertise avec leduit, la marque ou la catégorie de
produits, améliore a la fois quantativement et itatatement la connaissance du produit. En
effet, les consommateurs familiers sont mieux mi& a propos d’un plus grand nombre
d’attributs du produit (Rao et Monroe, 1988). Srtames recherches concluent que les
individus utilisent des informations différentesfenction de leur niveau de connaissance du
produit, d’autres montrent que les consommateursiet@ généralement a se fier aux
informations extrinséques au produit, plus quaukres types dinformations disponibles
(Richardson et al., 1994).
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Deux modeéles principaux exposent le processus afisgtion des connaissances
des individus : le premier modéle précise que temaissances sont établies sous la forme de
catégories hiérarchisées. Le second modele reposkes réseaux sémantiques (Barsalou,
1985 ; Ladwein, 1995b).

2.1.1. L’'organisation hiérarchique des informations stockées en mémoire

L'organisation en catégories hiérarchiques, égaftnmommées taxinomiquEs
montre que les connaissances sont regroupées é&@yoaat cognitives. Ces derniéres sont
hiérarchisées, c'est-a-dire que chaque catégdrirchsse dans la catégorie d’ordre supérieur.
Les catégories les plus abstraites et les plusrigges correspondent aux catégories les plus
englobantes (Collins et Quillian, 1969 ; RatneswdieBhocker, 1991).

Ces catégories de connaissances regroupent générdlele nombreuses autres
catégories imbriquées dans les précédentes. Chzajagorie se caractérise ainsi par un
ensemble d’éléments lui appartenant et par deseélnpartagés par tous les éléments de la
catégorie. Le but des catégories cognitives déewifiar ce modele est la réduction du temps
de traitement des informations. Notamment, ColgsQuillian (1969) soulignent qu’un
individu met moins de temps a décider qu’'un éléna@martient a une catégorie qu’a vérifier
gu’il posséde les attributs spécifigues de la aaiég Au sein de cette catégorisation,

différents niveaux existent :

- le niveau de base (ou niveau de référence) éifdrsoritairement dans le traitement

des informations,
- les catégories super-ordonnées,
- les catégories supra-ordonnées.

Ce premier modele est résumé par Ladwein (1999 ldaingure 1.2.

" La taxinomie se rapporte & la science de la dieaton.

-40 -



Partie I — Chapitre I : Le consommateur face aux stratégies d’extension

Figure 1.2 : La hiérarchisation des catégories deoonaissances

Vétément
|
| | |
Pantalon Pull Veste

Jeans Velours Ville

Source : Ladwein (1999)

Outre l'organisation hiérarchique des connaissanaes derniéres peuvent

également étre structurées en réseau.

2.1.2. La structuration des informations en réseau

L’organisation en réseau admet que les connaissameesont pas dissociées et
rangées dans des catégories indépendantes. Eh¢diéss les unes aux autres par des
relations d’intensité variable (Quillian, 1969 ;dveein, 1995b) (Figure 1.3)

Ce second modele, fondé sur les réseaux sémantigimspose au modele
hiérarchique des connaissances. Collins et Loffi®&/%) montrent que les informations
stockées en mémoire sont reliées entre elles @ttgtées en graphes ou en réseaux. Les
nceuds du graphe, qui constituent les conceptsgsaighés par des distances variables. Selon
McClelland et Rumelhart (1986), plus les informasiadisposent d’affinités et d’'une forte
proximité sémantique, plus les concepts sont pmoclize modele de propagation de
I'activation ne fait plus de différence entre legégories, les éléments en faisant partie et les
attributs les définissant. L’individu active un cept au sein du réseau et appelle en mémoire
les informations lui étant directement liées, ce egi facilité par des distances sémantiques
faibles. Le modele de propagation de l'activatioplejue également le fonctionnement
associatif de la mémoire. Par la suite, les modelmsnexionnistes de traitement des

informations enrichissent I'approche par les rézesimantiques.
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Figure 1.3: Schématisation d’'un réseau sémantique

Douceur
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\ Table

Source : Ladwein (1999)

Parallelement a ces deux modeles, Barsalou (198Gligee qu’il existe des
catégories naturelles (ou taxinomiques), obéissantorganisation hiérarchique, et des
catégories @d hoc», dont la structure tend a s’approcher des réseaagroupant des
éléments issus de différentes catégories naturefle@is répondant a un méme but. Les
membres de ces catégories trouvent dans la satisfatun méme but de consommation un
point commun, mais ne partagent pas nécessairedentaractéristiques physiques. Les
éléments similaires ainsi que les connaissancesélamt associées sont regroupés dans les
catégories cognitives. L'effet principal de cesroegpements est de simplifier la facon dont
les informations sont organisées et stockées enome&nfAlba et Chattopadhyay, 1985 ;
Ladwein, 1993).

Ces principaux modeles d’organisation étant précidéest nécessaire d’expliquer
comment les consommateurs utilisent leurs connaissaface aux catégories de produits

auxquelles ils sont exposeés. Il est alors fait bapa théorie de la catégorisation.
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2.2. La théorie de la catégorisation

Face a un produit nouveau, les consommateurs emili¢eurs connaissances
préexistantes dans les catégories leur étant faesli Lorsqu’un individu évalue un objet ou
une situation, il formule un jugement traduisantianiére dont cet objet ou cette situation se
place sur une échelle ou sur une norme. Dés lergygement s’appuie sur les informations
détenues par le consommateur, ce dernier dispasiafbrmations internes (mémoire) ou
externes (informations fournies par le marché)edt ainsi fait référence a la structure
cognitive du consommateur. Cette derniére est itoéstd’'un ensemble de connaissances
factuelles relatives aux produits ou aux croyaretede I'organisation de ces croyances dans

I'esprit du consommateur (Cohen et Basu, 1987).

La représentation du probleme par lindividu déteemnen tres grande partie le
développement des activités cognitives telles guerise de décision ou la résolution de
problemes (Costermans, 1998). Ces processus cemtebien plus le probléme tel que
I'individu se le pose a lui-méme que le problémleqgig€il est délivré par I'environnement.
Ainsi, des lors que I'on s’interroge sur le companent du consommateur, il est nécessaire de
considérer les opérations cognitives engendrarotestruction des représentations et leur
transformation. Une interdépendance fonctionneie reise en évidence entre catégories

cognitives et jugement du consommateur (Ladweif5b$

2.2.1. Un rappel des origines du concept de catégor isation

Le concept de catégorisation émerge des sciencesihes et sociales et, plus
précisément, de disciplines telles que la psychel{diller, 1956), la socio-psychologie ou
encore I'économie (Lancaster, 1966). C’est suragréaine conception de la raison humaine
gue s’'appuie la théorie classique de la catégmisata pensée est supposée logique au sens
philosophique du terme et modélisable mathématigmenDe plus, I'esprit est considéré
comme le reflet de la nature, c'est-a-dire quilisg des symboles abstraits qui se révelent

étre la représentation interne de la réalité egtern

A partir de 1955, Kelly développe la notion dgersonnal construct, dans le
domaine de la psychologie clinique, et anticipaddion de catégorie perceptive. Cette notion
est oubliée en psychologie cognitive mais se rggpwplus tard, dans le concept de

catégorisation prototypique.
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De nombreuses contributions enrichissent le condeptatégorisation depuis plus
de trente ans (Brisoux, 1980 ; Jolivot, 1988Fn économie, par exemple, ce construit est
utilisé afin de mieux expliquer les limites des acifés de traitement de linformation
(Lancaster, 1966). Howard (1963) est le premierdaeur a fournir une modélisation de ce
concept qui est utilisé la premiere fois en marigt la suite des recherches de March et
Simon (1964).

En psychologie cognitive et en sociologie, I'étulds perceptions fait I'objet d’'une
attention particuliéere. Le mécanisme de perceptsh défini comme le processus de
catégorisation dans lequel, en suivant une logiglieférence, les individus utilisent des
sighaux recus pour construire une identité catégl (Bruner, 1957f. En s'initiant a la
perception, ¢es individus apprennent les relations entre lesppietés des objets et des
événements rencontrés ; ils apprennent a prédira eérifier quoi va avec quei (Bruner,
1957). Helgeson et Beatty (1985) définissent lagmion comme fe processus d’organiser,
d’interpréter et de dériver la signification d’'unimulus par les sens. Les consommateurs
classifient donc les produits par catégorie dansblge de faciliter I'identification et

I’évaluation des informations relatives aux progi{tohen et Basu, 1987).

Ainsi, pour apprécier I'appartenance d’'un nouveaadpit a une catégorie de
produit, les consommateurs comparent les carattgres de ce produit a celles de la
catégorie. Le nouveau produit devient un membria datégorie sur la base d’'une évaluation

des points de convergence et de divergence (Cegfaktarunka, 1993).

Au moment ou un individu évalue un objet, la catégion des connaissances joue
un réle important. Lorsqu’un produit est classésdane catégorie, cette derniere précise les
produits auxquels il est mesuré. Le processus Mhiatian du produit est donc déterminé
essentiellement par la catégorisation, qui réduitemps de traitement de l'information et
simplifie I'environnement de [lindividu. Ce process s’expliqgue comme étant le
regroupement d’objets ou de produits non identiqdass des catégories permettant a

I'individu de simplifier et de structurer sa pertiep de I'environnement.

8| a notion de catégorie sémantique naturelle esarapdans les travaux de psychologie d’Eleonor Rasc
début des années 1970. Par la suite, diversestidirecrientent I'évolution de cette notion et, amment,
permettent I'élaboration de la théorie des procegsychologiques de catégorisation, aboutissaatrietgence
des concepts de prototype et de typicalité (DuebResche-Rigon, 1995).

19 Les travaux de Bruner (1957) sont cités par Btdzeebaix (2000)
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De nombreuses implications stratégiques sont Bélescatégorisation des produits,
telles que le positionnement du produit, l'idewctiion des concurrents, I'exemplarité du
produit et enfin, la localisation des produits. Bde processus d’évaluation d’'un objet, la
catégorisation des connaissances joue un rolecatipldéterminant. Notamment, la théorie
de la catégorisation est utilisée dans les reckershir les extensions de marques (Ladwein,
1993 ; Michel, 1999), I'extension du circuit de tdisution (Huvé-Nabec, 2001) et sur les
opérations de co-marquage (Michel, 2006). L’évatmate I'extension de marque, par les
consommateurs, est appréhendée selon quatre predssss de la psychologie cognitive : la
généralisation, la catégorisation holistique, lg@garisation analytique et le processus multi-
attributs (Michel, 1996) (Figure 1.4).

Figure 1.4 : Les processus d’évaluation de I'exteims de marque

La La La Le modele
généralisation catéqgorisation catéqgorisation multi-
holistigue analytigue attributs
Transfert de
I'attitude Comparaison Comparaison Evaluation de
envers le de I'extension des attributs 'extension de
produit et de la marque entre margue sans
d’origine a selon les I'extension et références a la|
'ensemble des concepts de la marque marque
produits similarite, fit et
typicalité

\ 4 \ 4

Evaluation de I'extension de marque

Source : Michel (1996)

Grace a la théorie de la catégorisation, la maegtienvisagée comme une catégorie
cognitive composée de tous ses produits (Bousloletr, 1991 ; Ladwein, 1993) ou comme
une catégorie formée de toutes ses associatiorssl@anémoire des consommateurs (Sujan,
1985 ; Cohen et Basu, 1987 ; Park et al., 1989leK€el993). De ce fait, la théorie de la
catégorisation trouve un terrain d’application dd®s recherches relatives aux stratégies

d’extension. En effet, cette théorie envisage lg¢sresions comme des structures susceptibles
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de s’intégrer a la catégorie cognitive de la maraglams le cas d'une extension de marque
(Stewart et al., 2004).

2.2.2. Les principes et la nature de la catégorisat  ion

Afin de simplifier une réalité de plus en plus cdexe, I'individu fabrique des
catégories ou structures. Chaque catégorie estit@esd’éléments différents, ces derniers
étant associés. Plusieurs étapes du processus ailgodépermettent aux individus de

catégoriser un produit (Bruner, 1957) :

- La catégorisation primitive ou premier contact@un événement qui n’a pas encore

de signification précise pour I'individu ;

- La recherche d’indices ou phase pendant laquBitelividu parcourt son
environnement afin d'y trouver des données qui dervent d’indices pour la

catégorisation du produit ;

- La confirmation et la vérification du placement ¢entative de catégorisation
conduisant a la recherche d’éléments supplémestpwar justifier le placement du

produit ;

- La finalisation de la confirmation, phase au sowe laquelle les individus
deviennent moins réceptifs aux signaux additioneeiliminent les informations qui

leur paraissent cohérents.

L ES PRINCIPES DE LA CATEGORISATION

Les principes de la catégorisation régissent leg@ssances organisées en memoire
et certains auteurs (Berger et Bonthoux, 2000) igoesht son utilité dans un but de
simplification de la complexité de I'environnemelitexiste différents types de catégories,
des plus précises au plus abstraites : la catégionsest ainsi un concept multidimensionnel,
les différents niveaux de catégorie étant hiéragshpar une structure interne (Dubois, 1991).
Il s’agit alors de stocker I'information en I'orgaant de maniére mémorisable et opérante
(Ladwein, 1995b). Selon I'approche logique, uneégatie est définie sur la base d'une
relation d’appartenance permettant de dire si @méht incombe ou non a une catégorie
(Piaget, 1972).
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La théorie de la catégorisation établit que lesvidds divisent naturellement le
monde matériel autour d’eux en catégories. Or,aategorie existe lorsque deux ou plusieurs
stimuli sont traités de maniére equivalente. Cieireent prend des formes différentes, telles
que marquer les stimuli avec un nom identique decafer la méme action sur différents
stimuli (Mervis et Rosch, 1981 ; Bousch et Loker§91). En dautres termes, les
consommateurs classent les stimuli qu’ils trouvdams leur entourage dans des catégories
cognitives. Une catégorie cognitive regroupe Iésnéints ainsi que les connaissances qui leur
sont associées. Elle est représentée par uned@staractéristiques ou attributs partagés par
ses membres (Mervis et Rosch, 1981). De plus,celteporte des frontiéres distinguant les
membres de la catégorie et les non membres (Chaag@inandon, 1995 ; 1996). L'avantage
principal de ce regroupement est de simplifieragoh dont les informations sont organisées

et stockées en mémoire (Ladwein, 1993).

L ES PROCESSUS DE CATEGORISATION

Selon Filser (1994), deux processus de catégaisatistent. Un premier processus
intervient lorsque le consommateur se trouve faaen aiouveau produit. Dans ce cas, le
consommateur ne peut adjoindre le produit a un&goaie puisque ce nouveau produit est le
premier de sa catégorie. L'individu rattache leduiba un besoin et le situe par rapport aux
autres catéegories de produits déja associees @sobUn second processus se met en place
lorsque le consommateur se situe face a une neusdrque mais dans une catégorie de
produit existante. L'individu précise alors la aqgiée a laquelle la marque est reliée et

apprécie les bénéfices de la marque par rapponraungues déja évaluées.

Par analogie, si le consommateur est confrontéearmarque existante dans une
nouvelle formule de vente, il s’agit de détermianeguelle catégorie la formule de vente doit
étre ajoutée, puis, spécifier les bénéfices de dettnule par rapport aux formules de vente
déja considérées. La catégorisation apparait @imsime un processus de simplification
permettant au consommateur d’étudier plus facilémen systéme plutét qu’'une somme

d’éléments disparates.
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L A NATURE DE LA CATEGORISATION

Concernant sa nature, la catégorisation se réevétefais en tant qu’'état et que
processus (Filser, 1994). Lorsqu’elle répond &gBmisation des marques autour de catégories
de produits et de besoins d’'une maniére hiérarehigécatégorisation se manifeste en tant
gu'état. Cependant, le consommateur étant fréequermounduit & réapprécier la pertinence
de sa catégorisation et a concevoir une hiérambievelle, la catégorisation se présente

€galement en tant que processus.

2.2.3. La formation des catégories

Pour le consommateur, les catégories sont condeggtes grace aux notions de
similarité, de substituabilité et, d’'un point deevplus global, avec I'idée de complémentarité.
En effet, des catégories se définissent en fonction desioglstentre ses membregPinto,
1999). Le degré et les conditions du transfert’atitude de la marque envers I'extension
sont étudiés par Aaker et Keller (1990) qui dévpetoy trois mesures de cette liaison entre les

deux catégories de produits.

L A SIMILARITE

Le concept de similarité est défini commeaine fonction positive des attributs
communs de deux objets A et B et négative de dauastéristiques distinctives. La similarité
est fondée sur la représentation cognitive d’obismime ensemble d’attributs(Tversky,
1977).

Un processus de comparaison des similarités cometidbla formation des catégories
(Gerbet-Hyvernat, 2003). En effet, 'appartenantmel instance a la catégorie dépend de sa
similarité avec le concept de la catégorie ou alesc autres instances de celle-ci. Un
regroupement des instances présentant le plusrdet@&astigues communes et le moins de
caractéristiques distinctives est effectué pardiilu au moment de la formation de la
catégorie cognitive. La similarité entre deux abjest définie comme une fonction de leurs

caractéristiques communes et de leurs caractérstiglistinctives (Tversky, 1977). Ainsi,

-48 -



Partie I — Chapitre I : Le consommateur face aux stratégies d’extension

dans un but de formation d’'une catégorie cognities, instances présentant le plus de
caractéristiques communes et le moins de caraafgies distinctives sont regroupées par les

individus.

L A SUBSTITUABILITE

La notion de substituabilité est précisée de desrmmanieres. Elle correspond a la
capacité qu'ont deux produits a satisfaire le méemoin au sein d’'un marché donné (Pinto,
1999). Cette notion est définie par Day et al. @9dui considerent quedeux produits sont
substituts s’ils offrent les mémes ensembles défibén attendus pour une situation d’'usage
particuliere». De fagon plus large, deux alternatives sont substituables quand elles
présentent des combinaisons de caractéristiquedegurendent acceptables a des niveaux

identiques pour un contexte d’utilisation parti@ul»> (Aurier, 1993).

LA COMPLEMENTARITE

La notion de complémentarité contribue égalemela Bormation des catégories.
Développée par Bohr en 1927, la notion de compléamiéd est définie par Pinto (1999) qui
estime que deux objets sont complémentaires s'’ils sont congsroonjointement afin de

satisfaire un besoin particulier.

2.2.4. La typicalité

Si la catégorisation sert a faciliter le traitemet® I'information, la typicalité
accélere la vitesse de traitement de I'informatiba.concept de typicalité est appréhendé
comme le «egré selon lequel un membre d’'une catégorie cpomed a l'idée ou l'image
gu’un individu se fait de la catégorie(Rosch et Mervis, 1975). Les membres de la oaieg
sont hiérarchisés en fonction de leur typicalitéa a&atégorie, aboutissant de ce fait a une
structure interne (Rosch et Mervis, 1981). L'ensiende la catégorie s’organise autour du
prototype, membre réel ou fictif, qui représenémtité centrale.
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2.2.5. L’ensemble de considération

L’ensemble de considération caractérise les marquamues que l'individu
examine en vue de I'achat d’'un produit. Ainsi, daatte optique d’achat d’'un produit parmi
les marques considérées, il convient de distingeex ensembles retenus dans le processus

de prise de décision :

- L’ensemble inerte, qui comprend les marques pesquelles l'individu n'a pas

encore d’impression,
- L’'ensemble inepte, qui est constitué des margejegées par le consommateur.

Outre ces deux ensembles de considération, la matiensemble d’action est
introduite par Spiggle et Sewall (1987). Il s’adits marques effectivement estimées lors d’'un
comportement d’achat spécifique. L'ensemble d'actieprésente alors une catégorie
cognitive finalisée et centrée sur le comportemeiaichat effectif. Les ensembles de

considération et d’action sont ainsi considérésroerdes catégories de connaissances.

2.2.6. Les modeles de catégorisation utilisés par|  es consommateurs

Lorsque le consommateur dispose de peu d’expéregetiégard d’'un produit, il tend
a l'affecter a une catégorie comprenant des él&nans familiers. L'individu réalise alors
des inférences et des jugements évaluatifs sur azeveh élément en effectuant des
comparaisons (Cohen et Basu, 1987). Le phénoméneatigyorisation permet ainsi de

prendre des décisions en situation d’'incertitud#anéliorer le traitement des informations.

Des lors, pour effectuer des comparaisons de @istajues, le consommateur
adopte, de fagon consciente ou inconsciente, unnumdeles de catégorisation suivants
(Cohen et Basu, 1987) :

- Le modele classique : chaque catégorie est é&iis@ par un ensemble d’attributs
nécessaires et suffisants ; Tout élément poss@aanattributs devient membre de la
catégorie, et tous les membres sont équivalents cansommateur compare les
attributs du nouvel élément et les attributs ddégmaies existantes ; L'élément est
alors affecté a la catégorie avec laquelle il digpdu plus grand nombre d’attributs en

commun.
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- Le modéle prototypique : la catégorie est dispoaétour d’'un élément central
(fictif), le prototype, résumé de la catégorie geprésente la tendance centrale ;
L’appartenance d'un objet a la catégorie est déteyen par sa similitude au
prototype ; Le consommateur affecte une catégaarecpmparaison entre le nouvel

élément et le prototype de la catégorie.

- Le modele de I'exemplaire : la catégorie est nigge autour de I'un de ses membres
(réel), 'exemplaire, définissant le mieux, aux yede I'individu, la catégorie ; La

similitude d'un objet a I'exemplaire détermine Ifptenance de l'objet a sa
catégorie ; Le consommateur affecte une catéga@iecpmparaison entre le nouvel

élément et des exemplaires de la catégorie.

Au regard des recherches en psychologie cogniéiveptamment des trois modéles
proposeés ci-dessus, le consommateur évalue lesnafmns lui parvenant, et les catégorise,
par une stratégie holistigue ou analytique. Enteféelon le modele prototypique des
catégories cognitives de Rosch et Mervis (1975)¢cdBgorisation des connaissances est
holistique : elle repose sur les jugements de &}ipec Pour Rosch (1973), le consommateur
catégorise le stimulus par une stratégie analytiqnese fondant, selon le modele classique,
sur la présence de certains attributs nécessairssiffisants, ou selon le modéle dit de
I'exemplaire, sur la similarité entre les caradtigues associées au stimulus et aux catégories
cognitives existantes (Medin et Schaffer, 1978)s L@ocessus de classification sont
effectivement holistique (processus global de sinté et de typicalité) ou analytique

(comparaison des configurations d’attributs) (Cleamget Chandon, 1995).

Concernant la catégorisation holistique, Rosch etvid (1975) proposent le modéle
prototypique des catégories cognitives. Le consareumavalue I'extension en se fondant sur
la typicalité ou la similarité. Dans ce cas, I'@&aion ne se fait pas par le biais d’'une analyse
de différents attributs mais selon un processubajld_e lien existant entre la marque et
I'enseigne est estimé par le consommateur. Les dEuwents, la marque et I'enseigne, sont
alors considérés dans leur globalité.

Selon Mervis et Rosch (1981), la catégorisatioruastactivité cognitive regroupant
des objets ou des événements non identiques dansatiEgories, une catégorie cognitive
étant un ensemble d’objets considérés comme éeuigalpar I'individu. Dés lors, les
catégories cognitives ne facilitent pas seulemeant stockage et l'organisation des
connaissances en meémoire, elles jouent aussi ares3entiel dans le processus d’évaluation

des objets. En effet, I'organisation catégorieles connaissances réduit la complexité de
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I'information a laquelle I'individu est confrontd,einsi, améliore I'efficience du traitement

de l'information (Cohen et Basu, 1987).

La catégorisation facilite la classification de weaux €léments, de méme que
I'utilisation ultérieure de l'information (Brucksl985 ; Sujan, 1985 ; Alba et Hutchinson,
1987) dans les prises de décisions, les jugemegtaldation, le choix (Nedungadi et
Hutchinson, 1985) et la production de nouvellenassances (Brucks, 1985 ; Sujan, 1985).

Dans le cadre de la stratégie d’évaluation holigtjgle réle des jugements de
typicalité relatifs a la marque et a I'enseignengr@ine importance certaine. Effectivement,
les recherches en marketing indiquent que les jegé&nde typicalité exercent un réle
explicatif des activités mentales du consommatdur€-Nabec, 2001).

Si le concept de typicalité est en premier lieuligpg a la marque, sa transposition
a l'enseigne est assez vite suggérée par les cwercl{Ladwein, 1995b). Rapporté au
contexte de I'extension de marque, la théorie deatégorisation (Rosch et Mervis, 1975 ;
1981) permet deonsidérer les marques comme des catégories @rdesits comme des
membres s’intégrant dans la catégorie (Dawar, 1992ppartenance d’'un produit a une
catégorie est alors évaluée par les consommateuttilisent un processus holistique (Basu,
1993) en s’appuyant sur un jugement de similad&,congruence perceptuelle (fit) ou de
typicalité entre la marque et I'extension. Deés |@isis la similarité percue entre les produits
originaux de la marque et I'extension est élevées pextension est proche de I'évaluation de
la marque (Boush et al., 1987 ; Dawar, 1992). Heues, plus le produit est percu comme
logique (fit) par rapport a la marque par le consateur, plus I'évaluation de I'extension est
positive (Boush, 1988 ; Keller et Aaker, 1992 ; &aret Brodie, 1993). De plus, le fit a un
impact plus fort que la similarité sur I'évaluatiole I'extension (Mac Innis et Nakamoto,
1991 ; Meyers-Levy et al., 1994).

La catégorisation analytique, quant a elle, se dosdr deux modeles. Selon le
modéele classique, cette catégorisation considezdegoonsommateur range le stimulus sur la
présence de certains attributs nécessaires esauffi (Rosch, 1973). Selon le modele de
I'exemplaire, la catégorisation s’appuie sur laikintié entre les caractéristiques associées au
stimulus et aux catégories cognitives existantesdiM et Schaffer, 1978). Il importe de

comparer directement les attributs et non plusedeurir a un processus global.
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Dans la mémoire des consommateurs, il s'agit daffs tangibles du produit,
d’attributs intangibles liés a la marque, de bédmsfi fonctionnels, expérientiels et
symboliqgues ou encore d’attitudes et de prédispositcomportementales (Keller, 1993).
Plusieurs éléments sont également susceptibleseVanir : la cherté ou prix relatif, le
contexte de consommation, la clientéle, les peages célébres attachés la marque, les traits
de personnalité de la marque (Aaker, 1991).

Contrairement a la catégorisation holistique, l@garisation analytique se traduit
par une comparaison des configurations d’attrilarse le nouveau produit et la marque
(Cohen et Basu, 1987). Dans ce cas, I'évaluatiotedtension dépend autant de ses propres

caractéristiques que du transfert de certainesrdifoes de la marque.

L’individu utilise le processus de la catégorisatamalytique lorsque I'extension est
percue comme moyennement similaire avec la marguée processus holistique lorsque

I'extension est percue comme tres similaire a legoma (Fiske et Taylor, 1984 ; Sujan, 1985).

Cependant, le processus de catégorisation n’edé [s&sll processus d’'évaluation de
'extension de marque. Dans certains cas, les comsdeurs apprécient I'extension en
jugeant uniquement les propres attributs du proghnts se référer a la marque (Sujan, 1985).
Ces études révelent alors que l'évaluation de diesibn de marque est définie selon le
modeéle multi-attributs si I'information relativel'@xtension est fortement incompatible avec

le schéma existant de la marque.
Des observations sont formulées a I'égard des cagsy(Barsalou, 1983) :

- Tout d’abord, certaines instances se révelemnédleurs exemples que d’autres de
la catégorie jainsi le moineau est un meilleur exemple de lagm@ié oiseau que

I'autruche

- Ensuite, I'appartenance de certaines instantesatégorie est incertain@ne radio

fait-elle partie de la catégorie meuble ?

- Enfin, les non-membres de la catégorie variensdaur similarité au concept de la
catégorie ;une machine a écrire n'appartient pas a la catégot équipement

stéreo » ; cependant, elle est plus similaire ancept de cette catégorie qu’un chien

-B3 -



Partie I — Chapitre I : Le consommateur face aux stratégies d’extension

Ces trois remarques soulignent que, si certains bresnd’'une catégorie sont
considérés commeappartenant plus a leur catégorie, les membres d’'une catégorsone
pas tous eéquivalents, renvoyant alors au conceptypialité. Ce dernier permet de
positionner tous les éléments de la catégorieriegpar rapport aux autres selon leur capacité

a représenter la catégorie (Rosch et Mervis, 1975).

Compte tenu du contexte d’extension du circuit dgribution présent dans cette
recherche, le processus de catégorisation holestggion le concept de typicalité retient

particulierement notre attention.

En se trouvant face a une marque inhabituelle dexes enseigne familiere non
spécialisée dans une catégorie de produits ou,oatraire, en apprenant qu’'une marque
familiere intégre une enseigne non spécialiséecdasommateur recherche, dans ses
connaissances, des éléments lui permettant d’évediee marque dans I'enseigne. De cette
perception et de ces réactions, divers enjeux dies extensions apparaissent pour les
entreprises et, notamment, le prix attendu paiolesemmateur du nouveau couple marque-

enseigne.
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lll. Les enjeux des stratégies d’extension

Si les stratégies d’extension impliquent des enjéarxt du point de vue du
producteur que du distributeur, ces avantages ®trisgues relévent de I'évaluation et du
comportement d’achat des consommateurs. Certaimiscemmmuns aux différentes stratégies

d’extension (3.1.), quand d’autres different ettgoopres a chacune (3.2.).

3.1. Les enjeux communs aux stratégies d’extension

Les enjeux communs aux différentes stratégies setéasisent par des avantages et

des risques comparables.

3.1.1. Les avantages communs aux stratégies d’exten  sion

Tout d’abord, les stratégies d’extension permetieat augmentation des ventes. En
effet, 'extension du circuit de distribution assusiu producteur une meilleure couverture
quantitative du marché. La volonté du producteudide&ibuer sa marque est contrainte par le
pouvoir de réféerencement du distributeur qui s@eace son assortiment de produits. En
effet, ce dernier, qui est défini comme I'ensemibds produits proposés par une enseigne,
représente I'une des décisions marketing les phymitantes du distributeur (Kahn, 1993).
L’introduction d’'une nouvelle marque dans l'assoent du distributeur présente des
avantages. Effectivement, I'extension du circuitdilgribution d’'une marque sélective offre
notamment la perspective d’'une augmentation degeseans le cas d’'une extension de
gamme verticale vers le bas, I'entreprise visecaddite le volume des ventes et a réaliser des
economies d’échelle (Aaker, 1997). Ainsi, une telkéension touche les consommateurs qui
n'ont pas les moyens financiers d’acquérir la marquatuelle et ce, dans I'espoir que ces
consommateurs pourront ultérieurement acquérir warsion plus chére (Kirmani et al.,
1999).

L’extension de gamme vers le bas présente I'aventiigtteindre de nouveaux
segments de marché en utilisant I'image et le abpirque (Kirmani et al., 1999). La
création de gammes moins chéres adaptées a desrooateurs moins aisés a pour objectif
d’accroitre les ventes et d'élargir la clienteleak@r, 1997 ; Silverstien et Fiske, 2003).
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Etendre sa gamme vers le bas du marché est donwoyen de la rendre plus accessible,
voire de la démocratiser

Un autre avantage engendré par les stratégiesed'@rn concerne la clientele.
L’extension du circuit de distribution permet, t@atur le producteur que pour le distributeur,
une segmentation plus fine de la clientele. Cettmidre se réalise lorsque chacun des sous-
segments identifiés se voit attribuer une formwevente en adéquation avec ses attentes
(Vanheems, 1996). Enfin, I'extension de gamme &basa cibler de nouveaux clients, a
attaguer une partie du marché non couverte patr¢pnise. L’extension de gamme vers le
haut permet a I'entreprise d’atteindre des consat®unga potentiels ou actuels qui souhaitent
des produits de meilleure qualité ou de prestiger{#&ni et al., 1999). Les associations de
prestige de la marque augmentent lorsqu’'une extensgerticale vers le haut est introduite
(Motley et al., 2005). La stratégie d’extensiongdenme verticale (vers le haut comme vers le
bas) cherche a élargir la cible de la marque aiuwa pbjectif, a court terme, 'augmentation
des sommes dépensées par acheteur.

Les stratégies d’extension présentent ainsi destages certains. Cependant, des

risques, qu’il convient de mentionner, sont égalenpeésents.

3.1.2. Les risques communs aux stratégies d’extensi  on

hY

Le principal risque commun a ces stratégies d'estiten est un risque de
cannibalisatioft. En effet, dans le cas d’une extension du cimdeitlistribution, du point de
vue du producteur, un risque de cannibalisatiorstexentre les formules de distribution
utilisées (Vanheems, 1996). Pour le distributearcénnibalisation peut survenir entre les

marques constituant 'assortiment.

% Cette tendance a la démocratisation concerne pltispiérement le secteur du luxe (Evrard et R&0Q5).
On peut citer 'exemple de la marque Armani qui pten6 lignes de vétements différentes (Lipovestsky
Roux, 2003) et dont le prix d’'un T-Shirt pour femihe la ligne Armani Exchange descend jusqu’a 2&udol
Ainsi, a c6té du segment traditionnel du luxe, eeteur veut toucher une nouvelle clientéle de ekss
moyennes, davantage sensible au prix (Roux, 2002).

2L On parle de cannibalisation lorsque les ventes dauveau produit se réalisent au détriment desyitode
la gamme déja en place (Lomax et al., 1997).
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Il en est de méme pour I'extension de gamme, olisggle est majeur dans le cas
des extensions vers le bas (Srinivas et al., 199fax et Mc William, 2001). En effet, lors
de l'introduction d’une extension vers le bas, fiatde I'extension peut se substituer a I'achat
des anciens produits vendus a un prix supérieur.rifipie est d’autant plus fort que

I'extension se distingue mal de la marque (Rou®4)9

Un autre risque concerne les évaluations de laueaog de I'enseigne qui peuvent
patir des extensions réalisées. Lorsque I'extengiogircuit de distribution s’effectue d’'une
enseigne spécialisée dans une catégorie de prodenss une enseigne non spécialisée,
I'enseigne spécialisée risque un affaiblissemendaieimage. De méme, lorsqu’une marque
de luxe, associée a un statut prestigieux et &llswité, fait I'objet d’'une extension de
gamme verticale vers le bas, son prix se trouvendié Or, les consommateurs inferent le
prestige a partir du prix (Park et al., 1986 ; &dtius et Monroe, 1987). En ce sens, toute

baisse du prix peut engendrer une diminution aedde de la marque.

3.2. Les enjeux spécifiques aux stratégies d’extens  ion

Si les stratégies d’extension connaissent des ej@eur sont communs, certaines

stratégies entrainent des avantages et des riggukesirs sont propres.
3.2.1. Les avantages spécifiques a chaque stratégie  d’extension

Lorsque le marché de la formule de vente originedietrop concurrence, saturé ou
en perte de vitesse, I'extension du circuit derittistion offre un relais d’activité puisque la
marque est alors visible dans des enseignes dagselies elle n'était, jusqu’alors, pas
présenteSelon Heath et McCarthy (2005), les extensionsaenge vers le bas ne réduisent
pas significativement la réputation de la marques kextensions vers le haut améliorent les
deux mesures générales de la réputation de la maagsavoir le respect de la marque sur le
marché et la notoriété de I'entreprise.
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3.2.2. Les risques spécifiques a chaque stratégie d  ’extension

Le premier risque est relatif a I'extension du witade distribution et concerne la
banalisation de la marque. En effet, un risque aealisation de la marque se développe
lorsque celle-ci sort de son circuit de distribntigélectif dans lequel le merchandising, la
formation du personnel et la politique de prix sétrbitement contrdlés par le producteur
(Roux, 1994).

Outre la banalisation, il existe un risque de ehlutde I'image de la marque dans le
cas d’'une extension de gamme verticale vers le Past Aaker (1996 ; 1997), étendre sa
marque verticalement vers le bas affecte les paorepde la marque plus significativement
gu’'aucune autre stratégie de marque, en raisora aeolification du niveau de prix et de

qualité. La marque craint alors de voir se diluer :
- son image (Quelch et Kenny, 1994 ; Kim et Lavd&96),
- son capital-marque (Aaker, 1996 ; Randall et1#199),
- et ses associations au prestige (Kim et Lava@2861 Motley et al., 2005).

De méme, les consommateurs actuels de la marquesqteteagir négativement
puisque la version moins chére introduite sur lecim@ peut diminuer les associations au
prestige de leur version initiale plus onéreusestagut social des détenteurs de la marque
baisse alors puisque d’autres versions sont désatmessibles & un plus grand nombre (Kim
et Lavack, 1996). Motley et al. (2005) distinguésd extensions directes (méme nom de
marque, Seiko) et les extensions indirectes (unrskaom est ajouté au nom de la marque,
Tiempo by Seiko). Que I'extension de gamme soisJVerhaut ou vers le bas, il existe un
risque de dilution. Les extensions vers le hautumeffet positif sur la marque, uniquement
pour les extensions indirectes. Il n'y a pas dieffamélioration des associations au prestige

avec une stratégie d’extension directe vers le.haut

L’extension verticale se fonde sur une augmentatiwrune baisse de la qualité du
produit qui se traduit par une modification du pifix la marque. Les extensions verticales, en
élargissant le territoire d’action des marques, ifierd leur statut, et ne sont pas sans risque
pour la gamme de produits existante et la margue-niées consommateurs évaluent ces
extensions par rapport a leur connaissance dergua&t a la segmentation qu’ils percoivent
du marché. La modification des niveaux de quatitdeeprix d’'une marque implique, pour les

consommateurs, des efforts d’accommodation accongzagd’'un raisonnement de
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catégorisation complexe qui entrainent une dilutieimage de marque. L’extension vers le
bas, tout comme I'extension vers le haut, engeamhs une dilution de la marque (Kim et al.,
2001).

Les études relatives a I'impact de I'extensionigalé montrent une diminution de
I'évaluation de la marque, tant dans le contextd'aldension vers le haut que vers le bas
(Kim et Lavack, 1996 ; Kim et al., 2001). Toutefoimpact négatif de I'extension vers le
bas sur I'évaluation de la marque est réduit siolgssommateur percoit une certaine distance

entre I'extension et la marque-meére (Kim et alQ0

L’introduction d’'une extension verticale supposee unodification de I'image de
marque du fait du changement de la qualité et du ba nouvelle information sur la qualité
entraine, en effet, une perte de clarté de I'indgdéa marque. La différence de prix entre la
gamme initiale et I'extension verticale est égaleimen signal pour le consommateur d’'une
différence de qualité. Mener une stratégie d'extande gamme verticale augmente le risque
d’'une altération irréversible du rapport qualitéptde la marque (Loken et Roedder-John,
1993).

Le degré de typicalité entre I'extension et la narge trouve également modifie.
L’évaluation de la marque-mere est plus favorablengl la typicalité est faible. Ces
extensions font varier l'orientation de la marqueafque fonctionnelle et marque de
prestigé?). Ainsi, les marques de prestige sont plus afeectfue les marques fonctionnelles

lors d’'une extension vers le bas.

Le tableau 1.3 résume les différents avantagasenvénients liés a I'extension du

circuit de distribution et ce, du point de vue déférents acteurs du marché.

22 Cf. Chapitre 1l
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Tableau 1.3 : Avantages et inconvénients de I'extsion du circuit de distribution du point de vue des
différents acteurs du marché.

Acteurs

AVANTAGES

INCONVENIENTS

Producteur

- Meilleure couverture quantitative du
marché,

- Segmentation plus fine en apportant a
chacun des sous-segments identifiés une
formule de vente en adéquation avec les
attentes des consommateurs (Vanheems,
1996),

- Relais d’activité lorsque le marché de la
formule de vente originelle est trop
concurrencé, saturé, ou en perte de vitess

- Meilleure évaluation de la marque par le
consommateur.

- Risque de cannibalisation entre les
formules de distribution utilisées
(Vanheems, 1996),

- Banalisation de la marque lorsque celle

Cl

est sortie de son canal de distribution sél
dans lequel le merchandising, la formatio
du personnel et la politique de prix sont

ctif

étroitement contr6lés par le manager (Rojx,

1994).

e,

Distributeur

- Meilleure couverture des besoins du
marché,

- Atteinte d’'une nouvelle cible

- Renforcement de I'évaluation de son
enseigne par le consommateur.

- Présence de certaines marques peut
engendrer des conséquences négatives
comportement du consommateur visig-du
point de vente.

rle

Consommateur

Nouveau couple marque-enseigne : nouvelle podsilpiur le consommateur.

Les principaux résultats des études empiriques eserér |I'extension de gamme

verticale et représentant les enjeux de cettesgimsont exposés dans le tableau 1.4.
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Tableau 1.4 : Résultats des études empiriq

ues suextension verticale

Extension verticale vers le bas

Extension verticaleers le haut |

Enjeux | Augmentation des ventes ; atteinte d’'une nouvekanélioration de la répétition de la marqu
cible; risque de cannibalisation; risque |despectde la marque et notoriété de I'entrepfise
banalisation de la marque

Evaluation | - Des éléments d’information véhiculés sur I'exiens| - Des éléments d'informatiorvéhiculés su
de vers le bas améliorent son évaluat{&im et Lavack,| 'extension vers le haut améliorent n
I'extension | 1996) évaluation (Kim et Lavack, 1996)

verticale | _ | o5 consommateurs’une marque de prestige Les consommateusune marque de prestide
évaluent moins bien ses extensions vers le basegueévaluent mieux ses extensions vers le hautjque
non-consommateulirmani, Sood et Bridges, 1997) les non-consommateurgKirmani, Sood e
- Les consommateursl’'une marque fonctionnelle Bridges, 1997).
évaluent mieux ses extensions vers le bas queotes|r L'évaluation d’'une extension vers le haut pst
consommateurfKirmani, Sood et Bridges, 1997) plus favorable si elle est éloignde la marque
- L’évaluation d’'une extension vers le bas est moique si elle est proche de la margll@m et
favorable si elle est éloignéde la marque que si elleLavack, 1996 ; Kim, Lavack et Smith, 2001)
est_proche de la margkim et Lavack, 1996 ; Kim| - L'augmentation de prixa une influence plu
Lavack et Smith, 2001) positive dans la perception de la qualité d'§ne

extension dissimilaire que similaire (Taylor et
Bearden, 2002)

- L'augmentation de priva une influence plu
négative sur l'intention d'achat de I'extensipn
similaire que dissimilaire (Taylor et Bearddn,
2002).

Impact - Le capital-marquedes produits de faible qualit{é- Le capital-marquedes modeéles haut ge

sur le augmente avec le niveau de qualité du modéle geemme augmente avec le niveau de qualit§ du

capital- | meilleure qualité proposé dans la ligne de prodeita| modéle de plus faible qualité proposé danf la
marqué | marque (Randall, Ulrich et Reibstein, 1999) ligne de produits de la marque (Randall, Ulrfch
et Reibstein, 1999).

Impact | - L'introduction d’'une extension verticale vershas| - L'introduction d’'une extension verticale vefs

sur la dilue I'image de la marquéKim et Lavack, 1996 | le haut_dilue I'image de la marqu&im et

marque | Kim, Lavack et Smith, 2001) Lavack, 1996 ; Kim, Lavack et Smith, 2001)

meré | - Une plus grande distance linguistiquéduit les| - Une plus grande distance linguistiqeéuit
risques de l'extension vers le bas sur la marque lde risques de I'extension vers le haut suf la
prestige (Kim et Lavack, 1996) marque fonctionnelle (non vérifiée) (Kim [t
- La perception de la marque mére est plus faverahhvack, 1996)
pour les_consommateurpie les_non consommateyrs La post-évaluation de la marque meére est plus
apreés une extension vers le bas utilisant une reardavorable quand l'extension vers le haut‘Est
fille (Kirmani, Sood et Bridges, 1997) éloignée de la marque comparée a e
- La post-évaluation de la marque-mére est plastension vers le haut proche de la manguos
favorable quand I'extension vers le bas_est élagted vérifiée) (Kim, Lavack et Smith, 2001)
la marque comparée a une extension vers le bakeroc
de la marquéKim, Lavack et Smith, 2001)

- L'extension vers le bas a un plus grand impact
négatif sur une marque de prestige que sur uneumarq
fonctionnelle (Kim, Lavack et Smith, 2001)

Impact - L’évaluation d'un produit haut de gamme est plusL’évaluation d'un produit entrée de gamme

surles | faible quant I'extension verticale vers le basreshée| est plus élevée quand I'extension vers le hat a

produits | gvec les mémes niveaux de caractéristijuiavec deq été menée avec les mémes niveaux [ de

existants | nivequx de caractéristique différents (Kilsun |etaractéristiques qu'avec des niveaux
mda?qlﬁe Chhajed, 2001) caractéristique différents (Kilsun et Chhajgd,

2001)

Source : D’apres Michel et Salha (2005)
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La formation de nouveaux couples marque-enseigmésente un enjeu stratégique
tant pour le producteur que pour le distributeartegmes d’'image et de capital perceptuel de
la marque et de I'enseigne. Le producteur, en @saint le(s) type(s) de lieux de distribution
de la marque, influence la perception dont dispgessonsommateur sur la marque puisqu’il
reflete les valeurs de la marque. En effet, le deudistribution faisant partie intégrante des
composantes de la marque, le choix qu’effectueddyzcteur a son sujet se révéele stratégique
(Lewi, 2005).

L’analyse des recherches empiriques identifie guatatégories de variables

explicatives des stratégies d’extension (Magnoiaix, 2006) :
- la direction de I'extension (haut vs bas),

- les variables relatives a la relation entre laqua et I'extension de gamme (fit,

typicalité et similarité physique),

- les caractéristiques de la marque (prestigeffomatlle ; nombre de niveaux de
gualité proposés),

- la possession de la marque par I'individu (indivpossede ou non la marque).

L’extension verticale de gamme vers le haut (bégghcie, par définition, d’'un prix
supérieur (inférieur) aux produits de la marquead®jistants. Pour déterminer les prix des
différentes extensions verticales de gamme, Kirnearl. (1999) se servent des marques de
référence et fixent un pourcentage de déviatiorr pesideux marques étudiées au cours de
leur recherche. Pour déterminer les différentsanixede prix, Kim et al. (2001) partent d’'un
prix fictif correspondant a la fois au prix de Itersion vers le bas pour la marque de prestige
et au prix de I'extension vers le haut pour la mardpnctionnelle. Cette considération est
importante puisque les résultats seraient probadiemifférents selon le niveau de prix de

I'extension.

L’extension de gamme consiste en ['utilisation dumnd’'une marque bien établie
sans en détériorer le positionnement. Or, explailee marque-meére en agissant sur la
variable prix pour lancer une extension de gammeré&ele une stratégie risquée.
Effectivement, 'ensemble de la gamme étendue Verkaut ou vers le bas peut étre
repositionnée (Aaker, 1997). Une option consistsala lancer une marque-fille. Cette
derniére voit son positionnement prix, selon lauretde I'extension verticale envisagée,

percu a la hausse ou a la baisse. La marqueditleafors référence a la marque-meére mais
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s’en distingue subtilement. Une autre option résidas le choix du canal de distribution
(Mayrhofer et Roederer, 2006).

L’extension du circuit de distribution de la marggi&ective vers une enseigne de
distribution intensive fait évoluer I'image de laamque en témoignant de la volonté de la
marque de se démocratiser et de devenir accessilgjeand public. Huvé-Nabec (2004), dans
une étude relative aux répercussions de I'extendionircuit de distribution sélective d’'une
marque sur I'image de la marque et de I'enseigoastate que I'image-prix des enseignes
peut patir de I'extension. Les résultats montreng,glorsque I'extension du circuit de
distribution porte sur une marque sélective, l'imag la marque et, parallelement, I'image de
I'enseigne évoluent dans I'esprit du consommatgaduisant notamment une réduction des
ecarts perceptuels entre la marque et I'enseignesuifférents attributs les définissant. De
plus, un effet se produit sur 'image-prix de I'efgpe et de la marque, puisque la marque
devient moins associée a la notion de cherté poti@n d’économie relative aux enseignes
intensives se transfére sur la marque (Huvé-NaBeO1). L’'extension du circuit de
distribution sélectif vers des circuits de disttiba intensifs permet ainsi a la marque, au
regard des consommateurs, de siraocratiser et ce, du fait de I'évolution de son image-
prix. Cependant, la marque court généralemenstpie de se banaliser, de voir son image de
qualité se déprécier. Or, les producteurs trouvenénjeu stratégique dans I'évolution de la

position de la marque dans I'esprit du consommdteuvé-Nabec, 2001).

Les stratégies d’extension mises en ceuvre fonuévdd positionnement perceptuel
de la marque et de I'enseigne et de nombreusesrd@s s’y intéressent. Cependant, aucune,
a notre connaissance, n’'évalue le prix des coupl@sque-enseigne, en s'intéressant
simultanément a la marque et a I'enseigne. Pourtiuntfait de son role capital dans le
processus d’'achat du consommateur (Helgeson etyB&885 ; Simon et Speckmann, 1995),
le prix constitue 4a cause principale des maux de téte des dirigeaf88non et Speckmann,
1995). En effet, 'importance du prix dans I'entiiep est telle qu’il en est devenu le centre
nerveux (Dussart, 1995). Dés lors, la préoccupatementreprises porte principalement sur la
réaction des consommateurs face aux stratégies ride (rbany et Dickson, 1991).
L’importance du prix provient alors des bouleversats qu’il peut provoquer dans la réponse
du consommateur (Walser-Luchesi, 1998). Et ce, poasque tous les consommateurs et
dans pratiguement chaque catégorie de produitsa(atbal., 1999). Il est alors aisément
compréhensible que, durant les années quatre-glingte prix ait été porté au premier rang

des actions marketing (Blois et al., 2000).
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Certaines politiques de prix, vers le haut ou Jerdas, peuvent entrainer une
déformation des attentes des clients, tout commenadification du processus d’achat et des
poids attribués a chaque critére (renforcementatactere prix) (Seiders et Costley, 1994).
Des lors, s’'intéresser au prix attendu des coupkesjue-enseigne, par les individus, parait un

enjeu managérial majeur pour toute entreprise agesnt de procéder a une stratégie

d’'extension.
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L E CONSOMMATEUR FACE AUX STRATEGIES D 'EXTENSION : SYNTHESE

Rester visible sur un marché de plus en plus concwantiel apparait 'une des
préoccupations majeures tant des producteurs que ddlistributeurs. Pour ce faire, ces
derniers recourent a diverses stratégies d’extensio C'est ainsi que la stratégig
d’extension du circuit de distribution est utilisée par les producteurs quand leg
distributeurs choisissent d’élargir leur assortimer de produits et/ou de services. Dans gg
contexte, le consommateur se trouve face a une nalie possibilité d’achat représentéq

par un couple marque-enseigne.

Face a une offre nouvelle, le consommateur utiliskes connaissances dont §
dispose afin de former un jugement concernant la novelle situation. La théorie de Ia
catégorisation s’appligue notamment dans un tel caguisqu’elle permet d’apprécier

I'appartenance d’un nouveau produit a une catégoriele produit existante.

Ainsi, lors de l'introduction d’'un couple marque-erseigne, il semble que le

o7

producteurs et les distributeurs ont tout intérét a évaluer le prix attendu par le
consommateur face a ce couple. En effet, le prix déférence agit sur I'évaluation de

I'offre mais également sur l'intention d’achat du @nsommateur.
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PARTIE I
LE PRIX ATTENDU DU CONSOMMATEUR FACE AUX STRATEGIES
DE DISTRIBUTION DES ACTEURS DU MARCHE

Chapitre I
Le consommateur face aux stratégies d’extension

Chapitre I1
Le Prix Attendu d'un Couple Marque-Enseigne : réflexion
autour du Prix de Référence

A 4
Chapitre III

Modélisation de la démarche de recherche et développement des
hypotheses

PARTIE 11
LE ROLE EXPLICATIF DE LA MARQUE ET DE L'ENSEIGNE SUR LE
PRIX ATTENDU PAR LE CONSOMMATEUR D'UN COUPLE MARQUE-
ENSEIGNE

Chapitre IV
Le choix du terrain

A 4

Chapitre V
Développement des échelles et expérimentation

\ 4

Chapitre VI
Résultats de la recherche et discussion
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Chapitre 1l

Le prix attendu d’'un nouveau couple marque-
enseigne : reflexion autour du prix de référence

Face a un nouveau couple marque-enseigne, le comsur est conduit a réagir de
différentes facons, entrainant ainsi des enjeuatégiques pour les producteurs et les
distributeurs qui recourent a une stratégie d’esitendu circuit de distribution. Parmi ces

réactions, il en est une qui, a notre connaissadeeeure peu étudiée: il s’agit de

I’évaluation du Prix Attendu du Couple Marque-Egsei PACME.

Si la marque et I'enseigne considérées sont conpaurgle consommateur, il n’en est
pas de méme pour le nouveau couple marque-enségselors, chercher a évaluer le prix
attendu par les individus pour le houveau couplegme&enseigne conduit a s’intéresser aux
processus de connaissances et de perception dudpriconsommateur. Quel prix le

consommateur attend-il pour ces couples marqudegresémergeant sur le marché ?

Etudier le prix attendu par le consommateur, d’'aoveau couple marque-enseigne,
implique le concept de prix de référence interreefdrmation du concept de prix de référence
interne (Monroe, 1979 ; Zollinger, 1995) se faitigent a partir des prix passés du produit
(Kalyanaram et Winer, 1995 ; Briesch et al., 1998s prix de référence internes seraient
ainsi formés a partir des connaissances des conataura. Le consommateur recourt-il aux
connaissances qu'’il détient sur la marque et smseigne pour former un prix de référence

interne attendu pour le nouveau couple marque-gmsél

Pour répondre a ces diverses questions, il estsgice de s’intéresser a la notion de
prix et a sa perception par le consommateur (Ihasla se consacrer au prix de référence (l1),
et, plus particulierement, aux différentes théodeda perception des prix qui sont a I'origine
du concept. Ces dernieres présentant quelquesdimia théorie des frames est proposée
comme cadre d’analyse des attentes de prix du oonateur dans un contexte d’extension

du circuit de distribution (llI).
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|. La notion de prix et sa perception par le consom  mateur

Comprendre comment le consommateur forme le PACBtessite, préalablement,
d’aborder la notion de prix (1.1), qui fait 'objde nombreuses acceptions. Evaluant ce prix,
le consommateur engage son processus de perceptioobilise ses connaissances a ce sujet
(1.2).

1.1. La notion de prix

La notion de prix, trés ancienne, a fait I'objetraenbreuses définitions participant a
I'évolution du concept de prix d’une notion unidins@nnellé® (définitions traditionnelles)
vers une notion multidimensionnelle (définitionsréies) (Winer, 1986 ; Murphy et Enis,
1986 ; Zeithaml, 1988 ; Gijsbrechts, 1993 ; Moni2&0)3).

Si l'aspect psychologique du prix est développéligaole de pensée béhavioriste
(Monroe, 2003), il se révéle étre une notion comxglenglobant difféerentes dimensions.
Murphy et Enis (1986), par exemple, apprécienples comme un ensemble de bénéfices et
de colts représentant deux aspects d'un méme éxhmng les acheteurs et les offreurs.
Zeithaml (1988), quant a lui, précise le prix com@ee qui est abandonné ou sacrifié pour
obtenir un produit>. De ces indications émergent les principaux ét@mdu prix : le prix
objectif, le prix percu et le prix non-monétaireqe Cette définition souligne la possibilité

de différencier le prix objectif et le prix per¢liableau 2.1).

% Le prix d'un produit ou service peut étre défimmume étant & nombre d’unités monétaires qu’'un
consommateur doit payer pour recevoir une unit€el@roduit ou service (Simon, 1991). De méme, Monroe
(2003) précise la notion de prix comméac«quantité d’argent (ou produits et services) diaeheteur échange
pour obtenir des produits et services offerts gavéndeus.
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Tableau 2.1 : Les définitions du prix

Définitions traditionnelles Définitions élargies

Le prix est da quantité d'argent (ou produits etLe prix est «ce qui est abandonné ou sacrifié pour obtgnir
services) que l'acheteur échange pour obtenir das produit» (Zeithaml, 1988).
produits ou services offerts par le méme vendeubDimensions du prix :
(Monroe, 2003). = Le prix monétaire percu: le prix encodé par I4
consommateus (Jacoby et Olson, 1977).

Le prix est 4de nombre d'unités monétaires qu'yrm Le prix non-monétaire percu :

consommateur doit payer pour recevoir une unité déJne dimension cognitivetemps, effort, risque (Murp
ce produit ou service (Simon, 1991) et Enis, 1986 ; Blois, Gijsbrechts et Campo, 20p0;
Monroe, 2003).

- Une dimension affectiv§Urbain, 2000 ; O’Neil e
Lambert, 2001).

Source : Dib (2006)

1.1.1. Le prix monétaire percu

Le prix objectif représente le prix que I'entreprigxe pour son produit, c'est-a-dire
le prix actuel du produit. Le prix perduen revanche, est défini commée«prix encodé par
le consommateus (Jacoby et Olson, 1977) : une évaluation subgau prix objectif du
produit. Monroe et Lee (1999) soulignent que |l pibjectif n'est pas nécessairement le prix
encodé par les consommateurs, d’autant plus qu&irceiconsommateurs n’encodent jamais
le prix (Zeithaml, 1988).

Outre le prix objectif, d’autres aspects du prixitssusceptibles d’influencer sa
perception par les consommateurs. Il s’agit du por-monétaire percu. En effet, si le prix
objectif est le nombre d’unités monétaires qu’'unsmwnmateur doit payer pour recevoir une
unité de produit ou de service (Simon, 1991), iéférentes études portant sur ce concept se
sont progressivement intéressées aux colts payésspaonsommateurs dans leur globalité et
integrent des éléments divers tels que les colfdecement, d’inventaire, de stockage, de
transport et méme de destruction du produit dangrite percu par les consommateurs
(Funkhauser et Parker, 1986).

4 La perception peut étre définie commke @rocessus d’organiser, d'interpréter et de dérila signification
d’un stimulus par les sens(Helgeson et Beatty, 1985).
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1.1.2. Le prix non-monétaire percu

Des codts non-monétaires, liés a I'acquisition gexduits, interviennent dans la
notion de prix. Il peut s’agir du temps, de I'effoiécessaire a une transaction, ou encore du
risque percu envers la transaction ou envers liadgun du produit (Murphy et Enis, 1986 ;
Blois et al., 2000 ; Monroe, 2003) (Tableau 2.2).

Le prix est ainsi la résultante de deux composantEpendantes des colts, a savoir
I'effort engagé et le risque percu. Concernantelésrts, les colts physiques sont considérés
comme les activités physiques effectuées danstld’bltenir une information ou d’acquérir
un bien particulier (Iglesias et Guillen, 2002).sLefforts monétaires et non monétaires
représentent la quantité d’'argent, de temps eted@m que le consommateur est disposé a
dépenser dans le but d’acquérir et de consommpraghuit.

Le risque percu (financier, psychologique, physjdoactionnel ou social) désigne
I’évaluation subjective du prix monétaire et nonn@taire du produit et concerne I'erreur
d’achat, c'est-a-dire la probabilité que le produé procure pas les bénéfices attendus
(Murphy et Enis, 1986). En effet, le risque estlggga comme I'évaluation subjective des
conséquences d’'une erreur lors de lI'achat (Murghires, 1986). Ce risque est physique
(danger pour soi et/ou les autres) et/ou fonctibfleerisque d’échec, de mauvaise livraison
ou de faible soutien technique du produit). Il égjalement de nature sociale ou
psychologique (Blois et al., 2000).

Le consommateur porte aussi un jugement sur urcesgensequement négatif du
prix : il s’agit de l'indicateur de sacrifice (Larayp, 2000) ou le colt qu’il représente (Adaval
et Monroe, 2002). Ce jugement peut alors prendfertae d’'une évaluation de la cherté du
produit (Adaval et Monroe, 2002 ; Garbarino et $il@n2003). Ainsi, le prix peut étre un
indicateur de la quantité de sacrifice nécessaig pcheter un produit et un indicateur du
niveau de qualité (Doods et al., 1991). Le consotauraa tendance, une fois la transaction
opérée, a retenir I'évaluation la plus défavoradblesque les prix proposés par différents

vendeurs sont tres différents pour le méme prqMetyvis et Cooke, 2003).

De plus, temps et effort sont étroitement liés (dhyr et Enis, 1986). L’effort est
alors apprécié comme la quantité objective d’argentle temps nécessaire pour I'achat d’'un

produit, le temps s’affirmant comme une composassentielle de I'effort.
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Tableau 2.2 : Dimensions du prix selon Murphy et Eis (1986)

I  Dimension Effort Risque

| Monétaire Financier (comptant, crédit, troc) Financier (persa, organisationnel) |

I Non-monétaire | Temps (trajet, achat, attente, préparatio@onséquences (sociales, psychologiq'es,
mise en ceuvre) physiques, fonctionnelles)

Source : Murphy et Enis (1986)

Outre la dimension cognitive attachée au prix, tlagaux soulignent I'existence
d’'une dimension affective liée au prix : des reches sur l'attitude a I'égard de l'argent
(Urbain, 2002), sur 'impact des émotions (joie;psise) et sur les réactions a I'égard des prix
(O’Neil et Lambert, 2001) vont dans ce sens. L& pst donc défini en termes monétaires et
non-monétaires. L'élargissement de cette définisonligne que ce que les consommateurs
« sacrifient» (Zeithaml, 1988) pour acquérir un produit edect® par des codts de nature

non-monétaire et est lié a la perception des consteurs du prix objectif affiché du produit.

Le prix joue également un réle important dans lecessus de décision d’achat du
consommateur (Helgeson et Beatty, 1985 ; Simon pecl8nann, 1995). En soulignant
particulierement la complexité du réle du prix daette décision (Gijsbrechts, 1993 ; Desmet
et Zollinger, 1997), la conception multidimensiolmeou élargie du prix constitue une
avanceée capitale pour les praticiens du marke@gst en tant qu’«€lément d’'information,
stimulus ou contrainte dans la formation des décisidu consommateur que le prix

intervient alors (Coutelle et Zollinger, 1996).

Le consommateur recherche dans les prix les infiooms qui lui permettent de
procéder au choix s’offrant a lui et examine lesesf présentes sur le marché. Les analyses
économique et marketing attribuent au prix dewegdhajeurs pour le consommateur : un
role allocatif et un role informatif (Rao, 1984 efmet et Zollinger, 1997 ; Vdlckner et
Sattler, 2006).

Les différents rbles alors occupés par le prix ddescomportement du
consommateur renvoient a leur perception et cosaate par le consommateur. Le concept
de prix de référence intervient et permet au comsareur d’évaluer le prix d’'un produit

avant de décider de I'acheter ou non.
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1.2. La perception et la connaissance des prix par le consommateur

Au cours du processus d’achat du consommateurjX{eeut jouer un réle plus ou
moins important puisque, parmi tous les stimuliqueis sont soumis les consommateurs,

seulement 1% sont effectivement percus (Derbaix et Brée, 2000)

La perception des prix par les consommateurs éidhjet de nombre de recherches
relatives a la connaissance et a la mémorisatienpdi&, et aux éventuels seuils et biais
perceptifs (Kamen et Toman, 1970 ; Monroe, 1973}. ferception des prix, il est surtout
entendu I'évaluation subjective que le consommafaitide la connaissance du prix qu'il a
acquise. Le consommateur donne un sens a linfesmaju’il obtient sur le prix d’un
produit. Cette évaluation est susceptible de vaeierfonction du contexte (but que le
consommateur se fixe) et a un impact sur le corepwht du consommateur (intention
d’achat, décision d’achat) et ses préférences.déex processus sont regroupés sous le nom
de perception des prix, mais elles peuvent éttindisees (Diller et lvens, 2000) et nommées
perception des prix (impression subjective qu'umsmmmmateur acquiert d’'un prix) et

évaluation des prix (processus de jugement totateoognitif).

La présente recherche s’intéresse a la variatientéelle de la perception du prix
d’un produit marqué lorsque celui-ci est distrillais des enseignes appartenant a différentes
formules de vente. Dans ce cadre, il ne s’agitdgadonner un sens a I'information prix recu

mais d’évaluer un prix a partir des informationgque et enseigne.

Le processus de perception constitue un filtre risgent les stimuli sensoriels dans
le but d’obtenir une vision cohérente de I'envirement (Derbaix et Brée, 2000). Cing
propriétés définissent la perception (Brée, 19Bdser, 1994) : la perception est subjective,
sélective, simplificatrice, limitée dans le tempsemulative (Tableau 2.3). Le processus de
perception indique ainsi que I'ensemble des stimidst pas nécessairement identifiable par

le consommateur.
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Tableau 2.3. : Les propriétés du processus de pepten

Propriétés Description |
Subjective Il peut exister un écart entre la représentationmyindividu se fait d’'une situatiof
et le stimulus envoyé par I'environnement.
Sélective Le consommateur ne percoit pas I'ensemble des Btmxquels il est soumis.
Simplificatrice Face au nombre important de stimuli, le consommagguplifie les informations

La répétition de ces informations permet de legrdr.

Limitée dans le temps | Une fois percue, I'information n’est conservée dueant un temps trés court.

Cumulative L'individu organise des perceptions isolées en anstruit global qui influence |
stockaci;e de l'information en mémoire.

Source : d'apres Filser (1994)

Chercher a évaluer le prix attendu par le consomuanat’un nouveau couple
marque-enseigne conduit a s’interroger sur la assaace des prix détenue par les individus.
La plupart des chercheurs en marketing s’accordente fait que les consommateurs ont
globalement une trés mauvaise connaissance dedgwigroduits et peuvent prétendre qu'ils
ne leur attribuent que peu d'importance (Gabor,71,9Dickson et Sawyer, 1986 ; 1990),
gu'ils les sous-estiment (Hirn, 1986). La connaisgadu prix fait référence au contenu de la
mémoire se rapportant au prix et résulte de laaetie d’'informations. Ainsi, il apparait que
le prix du produit et I'information prix stockéemala mémoire des consommateurs ainsi que
tout ce qu’ils ont appris sur les relations du plaxs d’expériences antérieures d’achat,
influencent le comportement d’achat des consommat@donroe et al., 1986). Ces derniers
recherchent l'information prix soit avant un aclpatticulier, afin d’évaluer les différentes
possibilités, soit de fagon continue, sans rappeec un achat a court terme (Engel et al.,
1995). Cette recherche n’est en général pas effeghour des produits de consommation
courante pour lesquels le colt de la recherchéadfimations excede les bénéfices attendus en
termes de différence de prix (Bettman, 1979). Ailes consommateurs ont tendance a retenir
des ordres de grandeurs assez imprécis (Ladwedbal.9

L’influence du contexte (magasin a prix bas/élevég)j la mémorisation est
également a prendre en compte (Adaval et Monro82)20Au dela de l'influence sur la
mémorisation, est-il également possible de considéme influence du contexte sur

I’évaluation du niveau de prix d’'un couple marqueseigne ?
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L A MESURE DE LA CONNAISSANCE DES PRIX

L’évaluation de la mémorisation des prix a faibjet de nombreux travaux (Gabor
et Granger, 1964 ; Helgeson et Beatty, 1987 ; Dicket Sawyer, 1990). Si plusieurs
méthodes de mesure de la connaissance des priterdgxifa plus utilisée est la mesure
objective du prix, dans le cas de produits, ou eau moyen des prix, pour un point de
vente.

Ces méthodes sont traditionnellement conceptualipée la remémoration puisque
ces différentes recherches demandent aux consomm®at&éndiquer, juste a la sortie des
caisses (mémoire a court terme) ou quelque tenmgs &ur achat (mémoire a long terme), le
prix payé des produits. Cependant, des auteursgeeut que ce type de mesure, fondée
principalement sur les cognitions, n’explique pasdmportement du consommateur de facon
directe (Alba, 2000).

Selon Monroe et al. (1986), le probléme principes études sur la connaissance du
prix réside dans le fait qu’elles opérationnaliséntconnaissance sans en distinguer les
différents types. Or, quatre niveaux différentsseeqt, chaque niveau faisant appel a des

types de mémorisation différents (Monroe et Le®9)9

- la conscience-souvenifprice awarenessou capacité de l'acheteur a se

souvenir des prix),

- la conscience-sensibilitgprice consciousnessu sensibilité de I'acheteur aux

différentiels de prix) (Monroe et Petroshius, 1981)

- le souvenir(recall ou reproduction mentale d’une réponse ou articleagété

rencontré ou appris auparavant),

- la reconnaissanc@ecognitionou le fait de reconnaitre qu’un stimulus a déja

été rencontré auparavant).

Les principales conclusions issues des différerdsatix en psychologie sont
reprises par Monroe et Lee (1999), qui proposentadre d’analyse des connaissances du
prix expliquant les différences entre connaissataeconnaissance du prix. Ces distinctions
sont constatées auprés des consommateurs, dwéites deux activités reposent sur des
mémoires différentes : le rappel releve de la méenexplicite et la connaissance concerne la

mémoire implicite. Les auteurs ne distinguent alpltss que souvenir et connaissance et
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indiquent que, tandis que les souvenirs sont li@sracupération consciente des informations
stockées en mémofre les connaissances (ou savoir) sont fondées ssens de familiarité

qui refléte les résultats d’un traitement automagigt inconscieft (Figure 2.1).

Figure 2.1 : Schéma mémoriel

Exposition

Mémorisation

Mémoire explicite Mémoire
implicite
Mémoire Mémoire Mémoire
épisodique conceptuelle perceptive

Source : Monroe et Lee (1999)

Ainsi, les jugements de souvenir s’appuient sum@moire explicite quand les
jugements de connaissance reposent sur la mémuojpéicite (Monroe et Lee, 1999).
Cependant, la principale particularité de I'appiss@ge lié au prix est qu’il n’est pas toujours
intentionnel (recherche d’informations avec efiepprentissage) et que les consommateurs
développent souvent un processus d’apprentissagdemt (ncidential learning) (simple
comparaison des prix lors du processus d’achas, seamorisation) (Monroe et al., 1986), en

particulier dans le cas des produits fréequemmemttés et des produits peu chers.

Dans cette situation, ce sont des standards dearampn construits et utilisés de
maniere non intentionnelle et sans conscienceeréels stimuli qui servent a leur formation
(Kahneman et Miller, 1986). Cela expligue que lessommateurs, tout en utilisant le prix,
ne s’en souviennent pas. De plus, dans la plugartcds, les consommateurs ne mémorisent

pas le prix sous forme de chiffres exacts mais tendance a les coder en termes de

% Conscience de la rencontre préalable de I'infoinatjui peut résulter de la facilité & identifiexs|stimuli
comme ayant déja été rencontrés ou fluidité pevedpt

%6 Une sensation de familiarité vis-a-vis d’un agidéja rencontré qui peut résulter de la facilitéGupérer en
mémoire I'information ou fluidité conceptuelle
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magnitude générale : faible, élevée. Ce codagendéghe contexte dans lequel est présenté le
stimulus (Adaval et Monroe, 2002).

En ce sens, les consommateurs se servent-ils tedgs couples marque-enseigne

formés antérieurement pour évaluer le prix attes@linouveaux couples margue-enseigne ?

Ainsi, pour étudier les connaissances réelles dasanmateurs relatives au prix,
Alba (2000) recommande de recourir a des approphmssperceptuelles. Lawson et Bhagat
(2002) montrent que, méme lorsqu’ils ne reconnaigsas le prix d’'un produit ou service, les
consommateurs restent capables d’en donner unexamgation, sur la base d’inférences.
Afin de mieux comprendre l'influence réelle du psdr le comportement d’achat, il devient
essentiel d’analyser comment l'information prix estquise, stockée en meémoire puis

récupérée par les consommateurs (Monroe et alg)198

1.2.1. La psychophysique et les seuils de prix

Le processus de perception montre que le consoramdie fait des propriétés de la
perception, ne peut pas identifier tous les stimMlais la perception d’'un stimulus peut
eégalement dépendre de l'intensité de ce derniesdue I'intensité est insuffisante, l'individu
ne peut pas lI'accepter et I'enregistrer (le stimwdst infraliminaire). En revanche, lorsque le
stimulus dépasse un certain niveau, l'individudgtte (le stimulus est supraliminaire). Dés
lors, on parle du seuil des stimuli. La perceptims prix présente, a l'instar des stimuli

physiques, des effets de seuils, suivants lesiol/eber et Weber-Fechner (Monroe, 1973).

La perception d'un prix peut alors dépendre destrgifets de seuils (Monroe,
1973) :

- Le seuil minimum est un seuil absolu en dessousi@ugne information n’est

pas percue ou est rejetée.

- Le seuil maximum se révele un seuil absolu au dedaquel les stimuli n’ont

plus d’effet sur la perception.

- Le seuil différentiel est un seuil relatif qui cespond a la plus petite variation
perceptible des stimuli.
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Ces effets de seuils différentiels expliquent, pgemple, pourquoi la recherche
d’informations sur les prix (comparaisons effectipar le consommateur) ne s’intensifie pas
avec l'accroissement des écarts de prix pour unen@en (Grewal et Marmorstein, 1994).
La compréhension de la réaction d’'un consommatenfreanté a un changement de prix ne
dépend pas tant de la différence de prix en vaddgolue que de la différence en valeur

relative.

Un producteur, qui envisage une évolution des gdexses produits, du fait, par
exemple d’'un changement de circuit de distributiest, particulierement intéressé par ces
effets de seuils de prix. En effet, s’il présente prix trop élevé ou trop bas, les
consommateurs rejetteront le produit. Il semble ldésimportant, tant pour les producteurs
que pour les distributeurs, d’anticiper le prix tut nouveau couple marque-enseigne

proposeé par le consommateur.

1.2.2. Les jugements sur le prix

C’est souvent sous l'angle du jugement que le aonsateur porte sur le prix, en
termes de cherté, d’acceptabilité, d'attractivéts., qu’est abordée la perception du prix. Il
s’agit d’'une interprétation du stimulpsix en fonction des connaissances antérieures du sujet
(ou croyances). Le consommateur utilise plus onmdirectement ce jugement afin d’'inférer

certaines caractéristiques du produit, et notamseequalité (Erickson et Johansson, 1985).

Les consommateurs ont tendance a émettre un jugesmela « normalité » du prix
qui leur est proposé. Cette évaluation se faitaction de la connaissance des colts des
vendeurs, des perceptions des bénéfices réaliseégprik des produits concurrents (Boyd et
Bhat, 1998), et des prix passés du produit, misélglige l'inflation et exagére I'importance
des profits de la firme (Bolton et al., 2003). Sebtette approche, le consommateur cherche a
savoir si le prix proposé est un juste prix, caslire si le prix est équitable au regard des
aspirations du consommateur et de la politiquerdedu vendeur. En cas de changement de
prix, le consommateur évalue la Iégitimité du nawerix en fonction des motivations et du
niveau de profit qu’il préte a la firme et de spution. L'évaluation est alors favorable si le
profit et les motivations sont jugées légitimesr(Paell, 1999). Des lors, dans le cadre d’'une
extension du circuit de distribution, le consommatvalue-t-il le prix d’'un nouveau couple

marque-enseigne en fonction de I'importance gedaade a I'enseigne ?
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1.2.3. Les effets de référence

Au cours de ses expériences, le consommateur gdeeloun processus
d’apprentissage par accumulation d’informationslguionduit a déterminer un ou plusieurs
standards internes de comparaison des prix. Em,dignvironnement de I'achat (publicite,
prix des produits en rayon, etc.) lui fournit d'as points de référence. L’ensemble de ces
références lui permet d’évaluer, d'une part, lexgqui lui est soumis, et, d'autre part, la
transaction envisagée. Un impact sur le comportéaiianhat en découle. On appelle alors «
effet de référence, I'influence que peut avoir la déviation d’unrégtit par rapport a un point
de référence sur I'évaluation de cet attribut (Ballal.,, 1997).Dés lors, les informations
fournies par la margue et I'enseigne permetteesallu consommateur d’évaluer un prix du

couple marque-enseigne ?

Le prix exerce une influence dans le processus deision d'achat du
consommateur. Ce dernier mobilise son processyeieption afin d’évaluer les stratégies
de prix mises en place par les producteurs etiggshditeurs. Le courant de recherche sur le
prix de référence s’'intéresse particulierement pelaeption et a l'utilisation du prix par les

individus.
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Il. Le prix de référence

Afin de comprendre le prix de référence, il estasdaire, au préalable, d’étudier les
différentes théories qui en sont a l'origine et sgiirévelent étre son fondement (2.1). Ce sont
ensuite les différentes conceptions du prix dereéfgée qui sont exposées ainsi que

I'utilisation qui en est faite par les consommase(®.2).

2.1. Fondements et concept du prix de référence

De nombreux facteurs psychologiques et contexintdsviennent dans le processus
perceptuel. Ainsi, la catégorie socioprofessiomdl situation, les autres choix disponibles,
etc., sont autant d’éléments expliquant que lagpgien du prix par un acheteur est différente
de la perception attendue par celui qui déterménprix (Monroe, 1973 ; Monroe et Dodds,
1988). Les consommateurs utilisent un prix comnéenéht de comparaison afin d’évaluer le

prix d’un produit ou d’'un service : il s’agit duipide référence.

2.1.1. La théorie de la perception des prix : fonde  ment du prix de référence

Le prix de référence s’explique principalement aipaes théories relevant de la
psychologie, facilitant, de ce fait, I'appréhensidn processus de formation du prix de

référence ainsi que la perception d’un prix ou d'offre de prix par un individu.

La perception du prix correspond au processus grprel le prix objectif ou prix
affiché pour un produit est traduit sous forme dmnaissance nfeaningful cognition
pertinente pour le consommateur (Lichtenstein.etl888). Différentes perceptions sont alors
distinguées (Zeithaml, 1988) :

- celles des produits individuels,
- celles des produits dans la publicité,

I'impression d’économies résultant de différentesspntations du prix.

-79 -



Partie | — Chapitre Il : Le Prix Attendu d'un CowpMargue-Enseigne

Plusieurs théories, d'origine psychologique, expdiat I'existence et la formation
du prix de référence interne et, notamment, anatyss processus de perception des prix des
consommateurs. Trois théories fondamentales soéteptes : la théorie du niveau
d’adaptation (Helson, 1964 ; Chandrashekaran epalad995 ; Niedrich et al. 2001), la
théorie de l'assimilation-contraste (Sherif et Hmd, 1961) et la théorie de I'amplitude
(Volkmann, 1951 ; Janiszewski et Lichenstein, 1999)

L A THEORIE DU NIVEAU D ' ADAPTATION

Si les recherches sur le prix de référence s’osgantiautour de plusieurs théories, la
plus utilisée est la théorie du niveau dadaptatigAdaptation-Level Theo)y
(Chandrashekaran et Jagpal, 1995 ; Niedrich ek@0}l). Cette théorie psychologique a été
développée par Helson (1964) et montre que lesubtirancontrés peuvent étre de types

différents :
-Focaux : stimuli auxquels 'individu répond direstent,
-Organiques : processus psychologiques ou phystpleg affectant le comportement,
-Contextuels : tout autre stimulus provenant deviieonnement.

A partir des effets de tous les stimuli, antériertractuels, auxquels l'individu a été
confronté, apparait alors le niveau d’adaptatiorlgelson et Beatty, 1987). Le niveau
d’adaptation de lindividu concerné influence, eartg, la réponse a un nouveau stimulus
(Mayhew et Winer, 1992). Le consommateur juge chagumulus relativement a un standard
existant ou niveau d’adaptation. Ainsi, le concaptprix de référence est précisé et enrichi
par la théorie du niveau d’adaptation (Monroe, 20@8llinger, 1993).

Ces différents stimuli étant appliqués a I'étudecdmportement du consommateur

face au contexte du prix, il se dégage que (Morik®@9) :

- Les stimuli focaux favorisent la comparaison defsesf d’achat (le prix est
considéré comme attribut) puisque I'offre prodoitlut le prix.

- Les stimuli contextuels prennent en compte les olgsgs monétaires

disponibles, I'objectif de I'achat et/ou I'enviroement d’achat.

- Les stimuli organiques correspondent au niveatedgources disponibles pour

traiter une information concernant le produit efffe. Ce sont des prix auxquels
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le consommateur a été exposé dans le passé, cantaurformer le niveau

d’adaptation.

La perception d'un prix par le consommateur dépeadorix actuel et du niveau
d’adaptation (prix de référence du consommateue), dernier étant influencé par les
interactions entre les stimuli. Le concept de niveBadaptation ou de prix de référence
indique donc que le consommateur évalue les prixpemativement (Monroe, 2003). En effet,
chaque nouvelle information relative au prix esgge élevée, acceptable ou basse
relativement a un prix standard, niveau d’adaptagmur une catégorie particuliere de

produit.

Cing points permettent de résumer I'implicationl@éhéorie du niveau d’adaptation

sur la perception des prix (Monroe, 2003) :
1. Les perceptions du prix sont relatives aux autresgh a 'usage du produit.

2. Il existe une référence de prix pour chague nivdauqualité de chaque
catégorie de produit et ce prix influence le jugetrBautres prix.

3. Il existe une zone d’indifférence autour d’'un pde référence telle que les
changements de prix a l'intérieur de cette zongmeluisent aucun changement de

perception.

4. Le prix de référence peut étre une moyenne dert@ilede prix de produits
similaires et ne correspond pas nécessairement grixiréel ou au prix du produit

leader.

5. Les acheteurs ne jugent pas chaque prix isolémaisteén comparaison avec le
prix de référence et le reste de I'éventail de.prix

La théorie de [I'assimilation-contraste vient conb@léla théorie du niveau

d’adaptation.
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LA THEORIE DE L 'ASSIMILATION -CONTRASTE

C’est en psychologie sociale, dans les années Hfe0la théorie de I'assimilation-
contraste est identifiee par Sherif et Hovland (9&lovland et Sherif (1952) s’intéressent

aux facteurs influencant la perception des écaite elifférentes opinions.

Sherif et Hovland (1961) soulignent que des phémaméd’assimilation et de
contraste interviennent dans les jugements quedidggadus émettent sur différentes opinions
et attitudes. En effet, ils ont tendance a soulidaesimilitude entre leur propre opinion et
d’autres qui sont assez proches et amplifient fl@réince entre leur propre opinion et celles
qui sont éloignées. Intervient alors un effet drage qui traduit le réle de valeur de référence
(explicite ou implicite) introduite dans I'établement d’échelles, de classification ou de
jugements portant sur des degrés ou des valeurgffén les jugements exprimés sur des

opinions particuliéres dépendent d’autres opinfmésentes dans le champ.

Si cette théorie compléte la précédente, elle éméme principe, a savoir qu’un
individu évalue un nouveau stimulus en se fondamts®n expérience antérieure avec la
catégorie du stimulus. Cette expérience conduitsadoun cadre de référence interne ou un
cadre psychologique (Monroe, 2003), qui est un ingotm comprenant deux zones
principales (Sherif, 1973) : la marge d’acceptagbia marge de rejet.

A partir de ce cadre de référence interne, quitttolesun continuum, I'exposition a

un stimulus va produire deux effets opposés (ShE9it3):

- Un effet d’assimilation : lorsque le stimulus stusia l'intérieur de la marge
d’acceptation, son exposition tend a modifier, parprocessus d’adaptation, la
position de I'individu.

- Un effet de contraste : lorsque le stimulus seesitans la marge de rejet, son

exposition ne modifie pas la position de l'individu

Cette théorie est alors transposée au domaine rilescpmplétant la théorie du
niveau d’adaptation et expliquant les effets deix ple référence. Une marge de prix
acceptable apparait : il s’agit d'une zone intesnaune atitude d’acceptation> (Biswas et
al., 1993 ; Kalayanaram et Winer, 1995).
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Les jugements des consommateurs sont établis & gartrois prix définissant la

marge d’acceptation :
- le prix de référence,
- le prix acceptable le plus bas,
- le prix acceptable le plus élevé.

Ces trois prix constituent les prix d’ancrage, tdea sert I'individu pour juger les
prix du marché qu'il percoit. Si le prix de ventenancé se trouve a l'intérieur de cette marge,
un effet d’assimilation se produit et il est acéegn revanche, si le prix offert se situe en
dehors de la marge d’acceptation, il est en caetragec les prix d’ancrage et se voit rejeté
par le consommateur. Le processus de catégorisagiemprix a partir de points de référence
propres a chaque individu est expliqué par lestefiéassimilation-contraste. Dés lors, ces
points de référence ou points d’ancrage, en intieraavec les prix auxquels sont exposeés les

individus, permettent d’évaluer les prix.

Les effets d’assimilation-contraste sont approfergiir les études de Lichenstein et
Bearden (1989) qui s’intéressent aux prix se sttummtamment a I'extérieur de la marge
d’acceptation (Figure 2.2). Dans le but d'analylsr prix du marché, le consommateur
dispose de trois marges :

- I'étendue percue des prix normaux du marche,
- la marge d’acceptation de prix,
- I'étendue percue des plus bas prix du marché.

Un effet d’assimilation se produit dans le cas oupuix est proche de la marge
d’acceptation et a I'intérieur des prix percus, @t engendrer un déplacement de la marge
d’acceptation vers ce prix. Un prix se situant axpnité de I'étendue percue des prix du
marché peut se voir assimilé a cette derniére, Wieadt a un déplacement de I'étendue
percue. A contrario, un prix tres élevé relativeméloigné de I'étendue percue, reste en
contraste. Les prix se situant en dehors de la endfgcceptation sont ainsi soumis aux

processus d’assimilation-contraste.
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Figure 2.2 : Les étendues de prix

= Etendue percue des prix proposés sur le marché X = Prix de référence sous forme de margg
Marge d’acceptation de prix

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ Etendue percue des plus bas prix du marché

Source : Lichtenstein et Bearden (1989)

La théorie de I'amplitude permet de prendre en dengs effets des prix extrémes

du marché sur la perception du consommateur.

LA THEORIE DE L 'AMPLITUDE

Compte tenu du succes des applications de la thériniveau d’adaptation, la
théorie de I'amplitudeRange Theony développée par Volkmann (1951), est transposée a
domaine du prix (Janiszewski et Lichtenstein, 19%dedrich et al., 2001 ; Adaval et
Monroe, 2002).

Des lors, la théorie de l'amplitude suggere queelidue des prix exerce une
influence sur la perception d’'un prix, indépendaminéu niveau de référence, quand la
théorie du niveau d’adaptation implique I'évaluatidiun prix en le comparant a un point de
référence. L'évaluation d’'un prix du marché estiséa par rapport aux prix réels et percus
les plus élevés et les plus bas. Intervient al@scitage, qui correspond a une valeur de
référence permettant de juger et de catégorisetrdmvaleurs : les extrémités de I'amplitude
des prix représentent I'ancrage. De la sorte, endeavariation de I'étendue des prix du
marché, un prix percu est estimé de facon plus omsrattractive, sans pour autant modifier

le prix de référence.
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Contrairement a la théorie du niveau d’adaptatitan,théorie de I'amplitude
mentionne que la perception d’'un stimulus ainsi goe attractivité varient en fonction de
I'étendue des prix du marché. Il en découle queclemngements de prix sur un marché
modifient I'étendue des prix percus ainsi que laception de l'attractivité des prix d’'un

marché.

2.1.2. Les processus d'évaluation d’'une offre de pr  ix

Outre les théories de la perception des prix ex@ogFécedemment, I'étude de
I’évaluation d’'une offre de prix par le consommatest complétée par deux théories que sont
la théorie des perspectives et la théorie deit@tifansactionnelle, cette derniére trouvant son
fondement dans la premiere. Ces théories souliggeetl’appréciation d’'une offre par le

consommateur dépend de la perception des gaires gtetites qu’engendre I'achat.

L A THEORIE DES PERSPECTIVES (OU THEORIE DES PROSPECTS

La théorie des perspectiva®rspective Theojy(Kahneman et Tversky, 1979), qui
complete les théories précédentes dans la commiénedu mode d'utilisation du prix de
référence par le consommateur, souligne que lasidécid’'un individu est largement
influencée par un standard de comparaison ou pdmt référence. Concernant la
compréhension du mode d'utilisation du prix de ré&f€e par le consommateur, cette théorie
apporte un complément aux théories précédente®ffey les consommateurs développent
des préférences asymétriques en fonction des désisntrainant un gain ou une perte. lls ont
tendance a sous-estimer les résultats incertamspport aux résultats certains. Une décision
dépend davantage de la perception des gains gedes que des avantages finaux (en valeur
absolue), ce qui conduit la théorie a considéngilité comme subjective. Ce sont alors les
déviations des gains et des pertes par rapport poimt de référence qui définissent la
fonction d'utilité. Elle est concave pour les gaiisconvexe pour les pertes, la pente et

I'amplitude étant plus fortes pour I'évaluation gestes que pour celle des gains.

Thaler (1985), en s’appuyant sur la théorie despsatives, énonce la théorie de

I'utilité transactionnelle pour expliquer le compament de choix du consommateur.
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L A THEORIE DE L 'UTILITE TRANSACTIONNELLE _(TRANSACTION UTILITY )

Pour réaliser une transaction en fonction de lesewalpercue de celle-ci, le
consommateur recourt a deux processus : le pracedswaluation et le processus de
décision. La valeur percue d’'une transaction cpoed a la somme de ['utilité d’acquisition

et de I'utilité de transaction.

- L'utilité d’acquisition représente la différence ten le prix proposé et la valeur
monétaire attribuée au produit ; La valeur d’acigjois est alors considérée comme un
compromis entre les bénéfices percus de I'acqomsitiu produit et le sacrifice percu
induit par le fait de payer pour posséder le prodionroe, 2003); L'utilité

d’acquisition correspond donc a la comparaisoneetds bénéfices et les sacrifices
percus (Monroe et Chapman, 1987); Selon ces deu®ums, la valeur percue

d’acquisition est égale aux bénéfices face auxfaaes percus.

- L'utilité de transaction ou valeur de transactiorgrrespond a la satisfaction
psychologique ou au plaisir obtenu par l'avantagerfcier procuré par un prix
avantageux (Monroe et Chapman, 1987 ; Grewal e1298) ; La valeur de transaction
révele ainsi les mérites percus de I'offre ou dbdane affaire réalisée (Thaler, 1985 ;
Monroe, 2003) ; La comparaison entre le prix pr@ppar le distributeur et le prix de
référence du consommateur 'influence alors (Urbetrgl., 1988 ; Grewal et al., 1998) ;
L'utilité de transaction dépend uniquement des tages de I'échange lui-méme pergus
par le consommateur ; Il s’agit de la difféerencdreede prix proposé et le prix de
référence ; L'utilité de transaction est ainsi lgéd'impression de réaliser une bonne
affaire (un gain) ; La probabilité d'achat d'un guit se trouve réduite si I'utilité
transactionnelle est négative (lorsque la compamagstre le prix demandé et le prix de
référence est défavorable), alors que la probéhiliachat est augmentée par une utilité
transactionnelle positive (lorsque la comparaisptreele prix demandé et le prix de

référence est avantageux).

Lors de la décision d’achat, le consommateur pr@addrs a un calcul suivant un
systéeme d’arithmétique mentale plus ou moins initgliqui lui est propre, entre les gains et
les pertes percus pour chaque utilité (Thaler, 19Banyard et al., 2001). La théorie de

I'utilité transactionnelle introduit la notion d’éluation d’'une transaction.
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Outre le fait qu’elles reconnaissent I'existences g@ex de référence internes, les
différentes théories présentées ci-dessus monfuamties consommateurs évaluent les prix
comparativement. Les consommateurs s’appuient ainsiles standards individuels (prix de
référence) dans le but d’évaluer les nouveaux $iti(ptix observés). Face a ces différentes
théories, est-il possible de considérer que le mmnsateur s’appuie sur la perception d’'une

marqgue et d'une enseigne afin d’évaluer un cou@eyme-enseigne ?

LA THEORIE DE L ATTRIBUTION

A partir des années 1970 se développent les trasauXattribution (Settle et al.,
1971 ; Mc Arthur, 1972 ; Sparkmen et Locander, 19800tt, 1982 ; Weiner, 2000 ; Dixon et
al., 2001).

Un lien entre la perception des prix et l'intentidiachat a pu étre révélé grace aux
théories précédentes (Figure 2.3). La théorieat&ibution s’intéresse au contexte d’achat et,
notamment, a I'explication des processus par ldsges individus donnent un sens a un
événement et en situent l'origine. Heider (1958yetlidppe le premier la théorie de
I'attribution, en considérant que les individus g@&dent une psychologie naive leur
permettant de développer une vue cohérente de devironnement. Ainsi, l'attribution
détermine en grande partie les comportements dhdividu et ses réactions envers
I'environnement. Il s’agit du processus par lequel 'lhomme appréhende la réalitpeut la
prédire et la maitriser (Heider, 1958). Pour I'auteur, I'attribution ekinc la recherche par

individu des causes d’'un événement. L’individu iefalors des causes a partir des effets.
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Figure 2.3 : Le champ de l'attribution

ANTECEDENTS ATTRIBUTIONS CONSEQUENCES
Information Causes pergues Comportement
Croyances > > Affect
Motivations Attente

THEORIES DE THEORIES
L’ATTRIBUTION ATTRIBUTIONNELLES

A partir des idées développées par Heider (19%8)ks)et Davis (1965) élaborent le
modele des inférences correspondanteslls cherchent a comprendre comment un individu
infere les intentions implicites du comportementrdautre individu, soulignant I'existence de
différents modeéles d’attribution. En effet, lorsdiiedividu s’impute une cause a lui-méme,
I'attribution est interneguto-attribution) alors que la recherche des causes du comportement
d’autrui, selon le modele de Jones et Davis (196&xespond a khétéro-attribution». A
contrario, lorsque l'attribution fait référenceaaderception des propriétés ou des événements
de I'environnement, elle est qualifiée d’externett€ derniére, en permettant d’étudier la
facon dont le consommateur percoit et comprenceseivonnement, s'applique aux offres de

prix.

Dans le prolongement des travaux d’Heider (1958lldg (1972) s’intéresse a
I'attribution externe et la conceptualise commemnodéle de covariation. Dans ce cas, la
variation des effets (une baisse de prix) est d@énée comme une variable dépendante et est
examinée en fonction de facteurs considérés comease v@riables indépendantes. Ces
dernieres sont relatives aux objets, aux persoenemteraction avec ces objets, et/ou aux
modalités temporelles et circonstancielles. Kel{@972) précise que le schéma causal
permet d’intégrer et d'utiliser des informationsgaises & des occasions spatialement et
temporellement distinctes La structure et la capacité prédictive du medeattribution de
Kelley (1972) sont confirmées par I'étude de Licistein et Bearden (1986) qui appliquent
cette taxinomie des causes a la promotion d’unytod
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Si les théories de lattribution sont fortementisdies, compte tenu de leur potentiel
explicatif sur le comportement des individus, &&re qu’elles sont encore sous-employées
en comportement du consommateur (Lichenstein etd®@aal986). L’existence et lI'influence
du prix de référence dans le processus de chocodsommateur se trouvent validées par les
fondements théoriques du prix de référence (Tabed). En effet, ils permettent de
comprendre son réle et son utilisation dés la phi#iegposition du consommateur a un

stimulus, jusqu’a la décision d’achat.
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Tableau 2.4 : Fondements théoriques des prix de fence

Théories Apports |
Niveau d’adaptation La théorie fonde la notion de préférence et expliggpn caracté
(Helson, 1964) multidimensionnel et dynamique.

Les consommateurs évaluent les prix comparativeraam standard (effdt
d’'ancrage) lui permettant d’adopter un comportenfebandon de la noti
de prix objectif). Les interactions entre les sfimarganiques, focaux
contextuels déterminent et sont susceptibles de ifimodle niveau
d’adaptation et la réponse de I'individu.

Les consommateurs comparent le prix a un niveauétigence propre
I'individu (abandon de la notion de prix objectif)

Assimilation-contraste La théorie explique les effets de référence papracessus de catégorisatipn
(Hovland et Sherif, 1952) | des prix a partir de points d'ancrage correspondantune marg
(Sherif et Hovland, 1961) | d’acceptation. Elle précise les processus de nuadifin des prix d

(Sherif, 1973) référence. Le prix de référence est représentéfeaug de marge étroite.
Explication des effets de référence. Processusathfication des niveaux
référence

(Volkmann, 1951) fonction de I'étendue des prix réels et percusg¢amdamment du prix
référence. Les extrémités de I'étendue des pristitoent des ancrages p

Théorie de I'amplitude La théorie précise que la perception de lattréétind’'un prix varie e
r
juger un prix.

Théorie des perspectives | La théorie indique que I'évaluation d’'une décisiapose sur la percepti@n
(Kahneman et Tversky, 1979) des gains et des pertes par rapport a un point é&érence. Le
consommateurs attribuent plus de poids aux pertgaux] gains. |l
réagissent plus fortement aux prix supérieurs apex de référence qu’'a
prix inférieurs. La perception des gains et desegegst alors asymétrique.

Utilité transactionnelle La théorie s’appuie sur la théorie des perspectvesfférencie le choix d'u
(Thaler, 1985) produit, de son achat, en utilisant respectivement concepts d'utilit
d’'acquisition et d'utilité transactionnelle. L'ut# d’acquisition correspond g
la valeur pergue de l'offre, alors que [l'utilité dee transaction dépend e
I'impression de réaliser une bonne affaire (un gditutilité transactionnell
est exprimée par la différence entre prix demaraddepvendeur et le prix
référence du consommateur.
Implications du niveau d'adaptation et des effagdéférence sur l'intentio

d’achat.
Attribution externe La théorie expliqgue comment les individus comprenreur environneme
(Kelley, 1972) en recherchant les causes d'un événement a padireffets. Les causgs

d'une offre de prix inférées par les consommatgagvent étre liées a
objets (produits), aux personnes en interactior aes objets (les vendeuls)
et/ou aux modalités temporelles et circonstanci€Beldes, concurrence).
Perception des politiques de prix. A quoi le consteur attribue-t-il u
changement de prix ?

Source : Hamelin (2002)
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2.2. Le concept de prix de référence

Des lors qu’'un consommateur juge si un prix esté&leu non, ce dernier tend a
utiliser un prix de référenéé provenant généralement de I'expérience passée du
consommateur (le prix de référencenterne») ou d’'une observation de l'offre simplement
destinée a fournir des reperes de prix (le prixéérence externe») (Hugues, 1993). Le
prix de référence releve de I'étude de la perceptio prix et de I'utilisation du prix par les
individus (Hamelin, 2000). Le prix de référenceréeele donc étre un concept complexe et
ambigu (Jacobson et Obermiller, 1989 ; 1990 ; Gashts, 1993 ; Lowengart, 2002).

Le prix de référence est défini de maniére globaletant que <«rix que les
acheteurs utilisent comme élément de comparaisan @aluer le prix d'un produit ou d’'un
service offert. Le prix de référence peut étre tir gans la mémoire de I'acheteur ou le prix
d’un produit alternatif» (Monroe, 1979). Cette définition, du fait desixlaspects du prix de
référence qu’elle éclaire, le fait apparaitre comumeconcept polymorphe. Cet aspect est
renforcé par le développement des travaux aboutisséa multiplication des définitions. En
effet, le concept du prix de référence est pendangtemps resté confus ou multiple
(Zollinger, 1995).

Cependant, les auteurs s’accordent pour déterrf@nmix de référence commelex
prix que les consommateurs utilisent comme standardomparaison lorsqu’ils évaluent le
prix d'un produit» (Winer, 1988 ; Rajendran et Tellis, 1994 ; Shi2@03 ; Mazumdar et al.,
2005), ou encore, comme n'importe quel prix auglialtres prix sont comparés ou reliés
(Jacobson et Obermiller, 1990 ; Biswas et Bair,1)9Beux types de prix de référence sont
identifiés dans la littérature relative au markegtat plus particuliérement au comportement

du consommateur.
Il s’agit du prix de référence interne (PRI) etpiix de référence externe (PRE) :

- Le prix de référence interneaffecte la perception de la valeur du prix affigh@éur une
offre, de méme que la qualité percue, donc la biétd de I'offre et la décision d’achat ou de

non-achat, le choix de la marque et la quantitéeaéb» (Desmet et Zollinger, 1997) ;

- Le prix de référence externe, qui existe dansvitennement du consommateur, est un prix

dont se sert le consommateur pour évaluer la valeuararticle (Biswas et al., 1993).

2" Pour une revue de littérature, voir Hamelin JO@0
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2.2.1. Le prix de référence interne (PRI)

Le prix de référence interne fait I'objet de divessacceptions. Ce prix de référence
interne est une information subjective, encodéelgmrconsommateurs selon leurs propres
reperes (Zollinger, 1993). Le prix de référencerimé forme un concept majeur (Rajendran et
Tellis, 1994 ; Lowengart, 2002) et correspandu prix memorisé du dernier achat similaire,
du prix attendu, ou de quelque autre idée du prixndproduit dans la méme zone de
marché» (Zollinger, 1993). Il peut résulter

- de la mémorisation du dernier prix payé (GaborrinGer, 1964),
- de la moyenne pondérée des prix passés (Rajendrafiie, 1994),
- du prix existant (Emery, 1969),

- du prix attendu ou espéré (Jacobson et Obermlié€))).

- Selon Zollinger (1993), ke prix de référence interne n’est pas une notion
statique, mais il subit une perpétuelle évolutian jntériorisation d’informations
externes». De la sorte, le prix de référence interne dessemmateurs est
influencé continuellement par les prix de référepoesentés dans les publicités
(Helson, 1964 ; Thaler, 1985 ; Monroe et Chapma8sy), lui permettant ainsi de

le mettre a jour (Dickson et Sawyer, 1990).

Le prix de référence interne apparait comme untogibsnultidimensionnel (Klein
et Oglethorpe, 1987 ; Winer, 1986 ; 1988 ; Bearelteal., 1992 ; Chandrashekaran et Jagpal,
1995 ; Chandrashekaran, 2001), les consommatelissinit conjointement les différents prix
de référence existants (Chandrashekaran et Jat@h, ; Chandrashekaran, 2001 ; Shirai,
2003).

Par ailleurs, si le consommateur détient en mémumirprix attendu de la marque, du
fait de I'évolution perceptuelle du prix de réfécerinterne par intériorisation d’informations
externes, il est envisageable de considérer gpaxeattendu de cette marque évolue dés lors

que sa distribution se fait via des enseignesreiffies.
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L ES FORMES DE PRIX DE REFERENCE INTERNES

Parmi les multiples formes de prix de référencerim¢ recensées (Chandrashekaran,
2001 ; Lowengart, 2002 ; Mazumdar et al., 200%)istcatégories sont distinguées : les prix
de référence espérés ou d’aspiration, les prixétlirance de marché et les prix de référence
historiques (Klein et Oglethorpe, 1987). La présaretherche s’intéresse particulierement au
prix attendu par le consommateur pour un couplegueenseigne. En ce sens, la catégorie
des prix espérés est mobilisée. Mais, faisant eatdr au prix attendu de la marque sans
considération aucune pour I'enseigne dans lagediiieest distribuée, il semble important de
présenter les différentes catégories de prix dirgate existantes et susceptibles d'influencer

I’évaluation, par le consommateur, du prix atteddwcouple marque-enseigne.

- La catégorie des prix espéres, également appeléatfendus, correspond aux prix de
référence que le consommateur établit consciemomenine objectif & trouver sur le marché.

Cette catégorie comporte les différentes formegrokesuivantes :

0 Le prix de réserve est le prix maximum que les ocommateurs sont préts a
payer pour acquérir un produit ou un service ; eneprésente I'acceptabilité du
consommateur et tient compte des contraintes baidggt(Gabor et Granger,
1964 ; Thaler, 1985 ; Bearden et al., 1992 ; Ganbaet Slonim, 2003).

0 Le juste prix est considéré comme un résultat des gmssés auxquels le
consommateur a été exposé (Winer, 1986 ; GijsksetBB3), lorsqu’il est non lié

a des prix préexistants pour d'autres (Kamen et d&rgni970 ; Thaler, 1985 ;
Chandrashekaran et Jagpal, 1995); Dans le but esuner le juste prix, la

question «@ quel prix estimez-vous juste que ce produitvamdu? » est souvent

poséé’,

o0 Le prix attendu est généralement utilisé par lesommateurs qui cherchent la
meilleur offre sur le marché (Lattin et Bucklin, 88; Kalwani et al., 1990 ;

Kalwani et Yim, 1992 ; Gijsbrechts, 1993 ; Garbariet Slonim, 2003) ; Les

recherches menées sur les prix promotionnels sanies enrichir cette notion en

8 | 'aspect de justice est ainsi introduit et deumelisions lui donnent un sens : la justice éconoenifula
justice sociale (Maxwell, 2002). Ainsi, la justiéeonomique est attachée a un prix acceptable ourfaoohé,
l'individu percevant comme injuste un prix trop e Stoetzel (1954) affirment que les consommateers
connaissent pas le prix juste, mais qu'ils se forgeutdt une idée de celui-ci et établissent aipsur chaque
catégorie de produits, un intervalle de prix acablgt. Le prix acceptable désigne alors l'intervalkéeprix que
les consommateurs acceptent de payer pour un prddané (Lichtenstein, Bloch et Black, 1988 ; Rdo e
Monroe, 1988 ; Gabor, 1988 ; Rao et Sieben, 1992).
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indiquant que les consommateurs forment des atterdar [l'activité
promotionnelle, a partir de leur exposition paseédes utilisent pour évaluer
I'offre courante ; La fréquence d’exposition awomotions et I'intensité de la
promotion conditionnent ce prix attendu (LattirBeicklin, 1988 ; 1989 ; Kalwani
et al., 1990 ; Kalwani et Yim, 1992) ; Les prixeattius et promotionnels peuvent
alors étre associés; Les consommateurs forment«prix de référence
promotionnel attendw qui est susceptible de les conduire a atteradpedchaine
campagne de promotion pour acquérir un produit é@eaf, 1995 ; Mela et al.,
1998).

o Le prix de référence futur est proposé dans leecatir prix de référence
promotionnel attendu par Jacobson et Obermille89191990), méme si ses
spécificités montrent qu’il ne correspond pas adlément a la catégorie des prix
attendus ; En effet, le prix de référence futur d@istinct des prix de référence
interne et externe ; Le prix de référence futuradssi «un prix interne anticipé
par le consommateur, en fonction de sa percept®itiévolution des prix sur le
marché, qui peut se décliner sur plusieurs horizensporels futurs. Associé a un
certain degré de confiance, il est utilisé comm@amé&nt de comparaison pour
évaluer le prix d'un produit ou d'un service offest contribue a I'arbitrage

temporel de la décision d’achat(Hamelin, 2002).

- La catégorie des prix de référence de marche, ifantpar Klein et Oglethorpe
(1987), est construite a partir de la perceptiar, Ip consommateur, des prix du marché ;

Cinq prix se distinguent :
o Le prix normal du marché (Biswas et Blair, 199lepBlen et al., 1992),

0 Le prix ordinaire (Liefeld et Heslop, 1985),

(@)

Le prix moyen du marché (Urbany et al., 1988 ; Bearet al., 1992),

(@)

Le prix le plus élevé du marché (Rajendran et $e1lD94 ; Monroe, 2003),

o Le prix le plus bas du marché (Biswas et Blair, 19%Rajendran et Tellis,
1994).
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- Enfin, la catégorie des prix de référence hist@ggjuest construite sur la base de
I'expérience passée du consommateur, notammenprilegpayés antérieurement, comme
(Kalwani et al., 1990 ; Mayhew et Winer, 1992) :

o La moyenne des prix déja payes,
o Le dernier prix payé,

o0 Le prix payé habituellement.

Selon Hamelin (2002), les trois catégories de paxréférence interne (le prix de
référence interne espéré, le prix de référencenatmarché et le prix de référence historique)
sont conceptuellement différentes et sont intendépetes empiriquement. Ainsi, les prix
historiques influencent fortement I'estimation g espérés. En fait, ces prix de référence
internes coexistent dans la mémoire du consommatesrprix de référence internes revétent
donc des formes multiples et ce, d’autant pluslgues conceptualisations et leurs utilisations
different d’'un consommateur a I'autre, selon leteate et la catégorie de produits considérée
(Chandrashekaran, 2001 ; Shirai, 2003).

Une autre classification des prix de référencerms®, proposée par Lowengart
(2002), repose sur les processus cognitifs deféenration. Une distinction est ainsi effectuée
entre les processus comportementab@h@vioural processgset les processus évaluatifs

(judgmental processgs

- Selon le processus comportemental, la formation ptes de référence internes
s’'appuie sur I'expérience personnelle du consommatant avec un produit spécifique
gu’'avec la catégorie entiére de produits ; Uneirdifbn est cependant faite entre les prix
formés a partir de I'expérience antérieure dir¢direct past experieng¢alu consommateur et
ceux formés apres traitement des informatigmedessing of informatigrconcernant les prix

des autres produits dans la méme catégorie.

- Selon le processus évaluatif, la formation des axréféere a la formation des

prévisions. Trois sous-processus distingués seloritere jugement émergent :

o] La valeur du produitproduct valug nécessite une expérience antérieure avec
les attributs du produit, ainsi qu'une estimatian ld valeur monétaire du produit
ayant un certain rapport entre les attributs etibe
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0 La tendance centrale des prpri€e centricity exige une estimation des prix
actuels et futurs du produit.

o] Les facteurs liés aux seuils de prbogndary factors requierent des limites
auto-imposées par les consommateurs par rappogriauqu’ils pensent devoir

payer.

Dans le cas de la présente recherche, le procésalistif est mobilisé. En effet, il
est demandé au consommateur d’évaluer le prixsgp&hsent payer pour un couple marque-
enseigne, en tenant compte des caractéristigulasndarque et de I'enseigne. Si, quel que soit
l'intérét porté au produit, les consommateurs digpd de prix de référence internes, ils
peuvent recourir a differents prix de référenceerimés en fonction de cet intérét
(Chandrashekaran, 2001). Les individus les moingréssés par le produit utilisent
principalement le juste prix et le prix normal pergu marché pour évaluer I'utilité de la
transaction. En revanche, les consommateurs caahegtht un fort intérét au produit utilisent
le prix de réserve pour évaluer I'utilité d’acqtimn du produit. Ces résultats montrent que les

consommateurs emploient plusieurs prix de référpoce évaluer une offre de prix.

La diversité des prix observés sur le marché inegeconsommateurs a former des
prix de référence (Gijsbrechts, 1993). Si une wiisitbn entre prix de référence externe et prix
de référence interne est faite, elle peut évoldereffet, Zollinger (1995) souligne que toute
information extérieure est susceptible, apres misaion, de servir de référence externe pour

étre intégrée a la formation des repéres internes.

L A MESURE DES PRIX DE REFERENCE

Concernant la mesure des prix de référence, ilteexdsux stratégies permettant
d’appréhender le prix de référence interne. La pFmrapproche s’intéresse a des données de
panel (Mayhew et Winer, 1992 ; Rajendran et Tell@94 ; Briesch et al., 1997 ; Kumar et
al., 1998 ; Erdem et al., 2001). La seconde apgraghppuie sur les déclarations des
répondants (Biswas et al., 1993), qui sont soumis&tache d’estimation de prix pour un
produit ou une catégorie de produits, dans le cdlmee expérimentation (Lichtenstein et
Bearden, 1989 ; Urbany et Dickson, 1990 ; Biswa®leir, 1991 ; Garbarino et Slonim,
2003). Il s’agit alors d’évaluer I'impact du prixedéférence interne sur la demande. La
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présente recherche s’appuie particulierement sdédéaration des répondants quant aux prix

gu’ils attendent concernant un couple marque-enseig

Une limite est cependant soulignée et concerneolmd employée par les
consommateurs. Ce prix de référence inféré appgésiéralement comme une anticipation

adaptive établie sur les prix pasS¢8Viner, 1986 ; Kalyanaram et Little, 1994).

Certes, ces mesures ne permettent pas de précifeme conceptuelle précise du
prix de référence interne (Garbarino et Slonim,Q@ar cette derniére dépendrait du type des
catégories de produits considérées (Shirai, 20@3)s les mesures admettent que le prix de
référence interne a un impact sur la demande. @qgek soit la mesure retenue (standard de
marché ou échelle déclarative), il semble que ésuiltats en termes de prédiction de la

demande sont sensiblement identiques.

2.2.2. Le prix de référence externe (PRE)

Le prix de référence exterfleest un prix issu de I'observation de stimuli dans
I'environnement d’achat du consommateur (MayhewVater, 1992 ; Blois et al., 2000). I
permet au consommateur de se repérer concernaprilegHugues, 1998) et, de ce fait,
d’apprécier la valeur d’'une offre (Biswas et al993). Il recouvre des formes diverses
(Zollinger, 1995) tres souvent issues de publicitdsalogues de vente, guides de prix ou de
I'observation de prix d’autres produits sur le li@el vente (Biswas et Blair, 1991), et indique
ainsi un prix souvent objectif et exact (Zolling2004) (prix barré affiché (Zollinger, 1995) ;
prix de vente annonceé d’un article en promotiore(@l et al., 1998 ; Monroe, 2003). Mais le
prix de référence externe, pour influencer la déoisl’achat du consommateur, doit devenir

un prix de référence interne et donc étre traitdgpaonsommateur (Lambey, 2000).

29 Il peut s’agir de prix passés de la marque eteggaht de prix de marques concurrentes.
30 Egalement nommé prix de référence contextuel (Riagn et Tellis, 1994)
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2.2.3. L'utilisation du PRI et du PRE

Des chercheurs se sont intéressés a I'opératicatialn du prix de référence, et ont
notamment examiné si I'un des prix de référencerimg et externe, représentait la meilleure
opérationnalisation du construit (Briesch et al997). Ainsi, en comparant différents
modeles, des résultats contradictoires apparaisgentcontraire, les travaux intégrant les
deux types de prix de référence dans un méme maoelegnent que les consommateurs
évaluent une offre de prix en les utilisant conj@ment (Rajendran et Tellis, 1994 ;
Mazumdar et Papatla, 2000).

Les résultats des études de Mazumdar et Papatl®)(80nt résumeés par Hamelin

(2002) en sept points :

1. Tout d'abord, les consommateurs utilisent ensentblerix de référence

interne et le prix de référence externe.
2. Les consommateurs n'utilisent pas toujours le mprixede référence.

3. Les consommateurs qui utilisent principalement rie@ de référence interne
sont plus sensibles aux gains que ceux qui uttlisewantage le prix de référence
externe. En contraste, les utilisateurs du prixéférence externe sont plus sensibles

aux pertes que les utilisateurs du prix de réf@remierne.

4. Les consommateurs utilisant principalement le pilx référence interne,
concentrent leur choix sur un nombre plus limiténg&rques que les consommateurs

fondant leur décision d’achat sur le prix de réfiémexterne.

5. L'utilisation du prix de référence interne est piogportante pour les catégories
de produits a prix élevé que pour les produitsharmpoins éleve.
6. Le prix de référence externe est principalemenisétipour les catégories de

produits qui sont fréquemment en promotion.

7. Le prix de référence externe est davantage utjhsér les catégories de

produits a faible fréquence d’achat.

Le prix de référence présente deux dimensiong;xede référence interne et le prix
de référence externe. Les diverses définitions derint fait I'objet sont présentées dans le
tableau 2.5.
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Tableau 2.5 : Les concepts de prix de référence

Prix de référence Définition |
PRIX DE REFERENCE Prix existants dans I'environnement utilisé parcémsommateur com
EXTERNES éléments de comparaison d'une offre de prix. Il& garfois appelés pri

contextuels (Rajendran et Tellis, 1994).
lls peuvent correspondre :

. Aux prix sur une publicité
. Aux prix dans le point de vente au moment de I'acha
. Aux prix barrés dans le cadre d’une promotion
PRIX DE REFERENCE Prix de références internes que les consommatedablissen
INTERNES consciemment comme objectif a trouver sur le marlitekiste trois type
de prix espérés :
Prix de référence interne espérés Prix de réserve | Prix le plus élevé que le consommateur est dis'osé
ou prix attendus a payer pour un produit ou un service
Juste prix Prix que le consommateur estime équitablef au
regard de ses aspirations et de la politique dejpri
du vendeur.
Prix attendu Prix que les consommateurs attendent de trofiver

sur le marché en fonction de leur aspiraon
personnelle. Dans le cas des promotions, il shgit
du prix de référence promotionnel. Celui-ci, forjdé
sur lactivitt  promotionnelle, conduit |
consommateurs a attendre la prochaine camppgne
afin de retrouver le prix en promotion sur jle
marché.

Prix futur attendu | «Le prix de référence futur est un prix intefpe
anticipé par le consommateur, en fonction de sa
perception de I'évolution des prix du marché, Jui
peut se décliner sur plusieurs horizons tempogels
futurs. Associé a un certain degré de confianc, il
est utilisé comme élément de comparaison four
évaluer le prix d’'un produit ou d'un service offgrt
et contribue a l'arbitrage temporel de la décisipn
d’achat» Hamelin (2002), p. 400

Prix de référence internes Prix fondés sur les perceptions des prix du mardie. peuven
« marché » correspondre :
. Au prix le plus bas du marché
. Au prix normal du marché (lorsque le produit n'gss e
promotion)
. Au prix le plus élevé du marché
. Au prix le plus frequemment rencontré sur le marché

Prix de référence historiques | Prix fondés sur I'expérience passée des consommsateu
lls peuvent correspondre :

. A la moyenne des prix déja payés
. Au dernier prix payé
. Au prix payé habituellement

Source : adapté d’Hamelin (2002)
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2.2.4. La modélisation du prix de référence

La modélisation du prix de référence a fait I'olgjetnombreuses recherches. Ainsi,
Briesch et al. (1997), en réalisant une analysepapative des modeles de prix de référence,
positionnent les différents modéles sur un contimaliant des prix de référence reposant sur
la mémoire des prix passés jusqu’aux prix de réf@aitilisant des stimuli du point de vente.
Au cours de cette étude, cing modeles sont testékest mis en évidence que le meilleur
modele, en termes de capacité prédictive et d'atiapta différents produits, est un modéle
qui utilise I'historique des prix. Mais, pour certs produits (les détergents), les modéles
reposant sur les stimuli obtiennent de bons résul la portée générale d’'un modele de prix
de référence est difficilement concevable, toutefieis modélisations plus récentes combinant
différents prix de référence externes et intermésgntent des résultats plus stables.

Nombreux sont les travaux qui se sont efforcés ddétiser les effets des prix de
référence externes sur le prix de référence intenpdquant, au terme du processus, le choix
d’un produit ou d’'une marque. Deux modeles pringipaxpliquent les effets des prix de
référence externes auxquels s'ajoute un modéleepbnel du processus de formation du prix
de référence qui tient compte des différentes cmmhs théoriques et empiriques. Les
consommateurs utilisent simultanément les prix &érence externe et interne dans le but
d’évaluer un prix et/ou un produit (Urbany et 41988 ; Biswas et Blair, 1991 ; Mayhew et
Winer, 1992 ; Biswas et al., 1993 ; Rajendran ¢is[€.994).

La référence initiale qu'utilise le consommateurupcdvaluer les différentes
alternatives s’offrant a lui est conditionnée pas attentes et ses objectifs (Pinto, 1999). En
effet, entre deux épisodes d’achat, le consommébenne une attente de prix qui est fonction
du dernier prix payé pour le produit et de I'expiosi aux prix de référence externes. Le
consommateur compare alors les prix observés awecaente de prix et les autres prix

externes. Le différentiel constaté conditionneidamgprobabilité d’achat.

Si certaines recherches soulignent que le prixétirence externe semble avoir plus
d’influence sur le jugement du prix et I'évaluatides produits que le prix de référence
interne (Kumar et al., 1998), d’autres travaux deétrent que les comportements des
consommateurs sont mieux expliqués des lors queirsdas les prix de référence interne et

externe (Rajendran et Tellis, 1994).
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De plus, des interférences entre prix de référ@meenes et externes sont présentes
(Zollinger, 1995 ; 2004). En effet, les vendeurBuencent le prix de référence interne du
consommateur. Pour ce faire, ils manipulent le dexréférence externe (Lowengart, 2002),
en tenant compte de la corrélation existant entie @ge référence externe et interne
(Lichtenstein et Bearden, 1989). Les prix de réféeeexternes influent sur les estimations des
prix de référence internes (Thaler, 1985 ; Urbatbl., 1988 ; Jacobson et Obermiller, 1990 ;
Biswas et Blair, 1991).

Jacobson et Obermiller (1989 ; 1990) soulignentdeactére trop restrictif des
cadres conceptuels qui excluent la possibilitéilibet le prix actuel par les consommateurs
pour former un prix de référence, les consommateansparant les prix observés avec un
certain standard interne. Des recherches démormjuente prix actuel influence effectivement
le prix de référence interne du consommateur (Urkeiral., 1988 ; Lichenstein et Bearden,
1989 ; Grewal et al. 1998 ; Alford et EngellandD@)

Les modélisations de I'approche perceptuelle admettjue, dans un processus
décisionnel, I'individu privilégie la recherche énmbe (en mémoire) avant de procéder a la
recherche externe. La maniere dont les consomnsatéilisent leurs croyances sur la marque
pour fixer leur prix de référence est influencée lpafamiliarité qu’ils ont avec la marque
(Vaidyanathan, 2000).

Les modéles conceptuels de base expliquant lets elés prix de référence externes
sur la modification des prix de référence interseat ceux d'Urbany et al. (1988) et de
Biswas et Blair (1991). Il a été, par la suite, giole de compléter la relation entre les deux
prix de référence et d’expliquer leurs impactslawaleur de I'offre et la probabilité d’achat
(Biswas et al., 1993).

L A CREDIBILITE DES PRIX DE REFERENCE EXTERNES

Urbany et al., (1988) proposent un modele relatilaacrédibilité des prix de
référence externes qui integre les théories desitfakation-contraste et de [l'utilité
transactionnelle (Figure 2.5). Ce modele suppose lguconsommateur dispose au départ
d'une attente de prix, et expliqgue les processustédjration d’'une nouvelle information
externe plausible ou exagérée (en dehors de la emafgcceptation de prix du
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consommateur). Dans ce modele, I'évaluation d’urferination prix externe conduit a trois

situations :

- Le prix de référence externe est percu comme deeddr le consommateur : il
y a un effet d’assimilation et déplacement du piexréférence interne vers le prix
de référence externe ; L'utilité de la transactest augmentée de méme que
I'évaluation de [l'offre percue, tandis que la n&ites de rechercher des

informations complémentaires diminue et que la ibdgé d’achat augmente.

- Le prix de référence externe est percu comme eg&agugar le consommateur :
un effet de contraste se produit; Mais l'offre péire percue comme une
promotion ; La perception du contraste est alorgesd’un effet d’assimilation et
le processus est ensuite identique a la premiéwati®in en renforcant l'utilité

transactionnelle et la probabilité d’achat.

- Le prix de référence externe est percu comme e&gggrle consommateur : le
prix n'est pas assimilé a une promotion, ce quidcitnainsi a le rejeter ; Dans ce
cas, il n'affecte pas le prix de référence integten’augmente pas l'utilité

transactionnelle percue.

Ce modéle permet ainsi d’expliquer le processugigiement d’'un prix proposé par
rapport au prix attendu par le consommateur a tsatreis possibilités qui influencent la

probabilité d’achat.
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Figure 2.4 : Modéle de crédibilité des prix de réféence.
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L ES EFFETS DES PRIX DE REFERENCE

Deux autres dimensions interviennent dans la nuadibn du prix de référence
interne selon Biswas et Blair (1991) : la directiein’ampleur du changement de prix. La
direction de la modification du prix de référennteine est fonction de la position relative du
prix de référence externe, supérieur ou inférieux aroyances préalables. L'ampleur du
changement dépend de plusieurs facteurs. Ainsnddification du prix de référence interne
suite a l'exposition a un prix de référence extepsait étre appréhendée en termes de

direction et d’ampleur :

- La direction de la modification du prix de référerinterne est fonction de la
position supérieure ou inférieure du prix de réféeeexterne par rapport au prix

de référence interne ;
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- L’ampleur du changement dépend de la taille dealeentre le prix de

référence externe et le prix de référence interne ;

- L'ampleur du changement dépend de la confiance ahsammateur en ses

croyances préalables ;

- L’ampleur du changement dépend de la nature d@iimation qui constitue le

prix de référence externe.

Cette étude illustre le processus de codage d'wharnmation-prix externe et

'influence des changements de prix sur la modikeca du prix de référence interne. La

comparaison entre le prix de référence interne ptik de vente proposé peut déclencher une

intention d’achat si le consommateur percgoit unng&rsqu’il évalue [l'offre (utilité

transaction positive). Mais il peut également vérifes offres de prix des autres points de

vente afin de conforter son jugement de prix. Demgas, la perception des gains favorisera

aussi I'intention d’achat (Figure 2.5).

Figure 2.5 : Modele conceptuel de Biswas et Blail §91)

Le consommateur est face a un prjx
de référence externe

Modification du prix de référence
interne en réponse au prix de |

La direction de la modification du prix de référenc

interne est fonction de la position supérieure ou

inférieure du prix de référence externe par rapgort
prix de référence interne

référence externe et au prix proposg

\ 4
Le prix proposé est comparé au prix
de référence interne mis a jour

L’ampleur du changement dépend de la taille de|
I'écart entre le prix de référence externe et e ge
référence interne

L'ampleur du changement dépend de la confiance|fiu
consommateur en ses croyances préalables

L’ampleur du changement dépend de I'informatio
gue constitue le prix de référence externe

4 4
Gain pergu par rapport aux Gain pergu par rapport au prix
autres points de vente normal dans le point de vente|

'

Intention d’ache

Source : Biswas et Blair (1991)
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Mais, selon Biswas et al., (1993), la comparaisemmtix de référence peut conduire
les consommateurs, dans un premier temps, a exalaigrix les plus bas de la concurrence.
Puis, dans un second temps, ils évaluent I'offrerdedu point de vente en tenant compte des
prix concurrents et de leur prix de référence mgel.a modélisation peut ainsi revétir deux
structures différentes : une structure de typearatd correspondant au modéle de Biswas et
Blair (1991) et une structure séquentielle reprigssdgnle modele de Biswas et al. (1993)
(Figure 2.6).

Figure 2.6. : Comparaison des parties aval des molés de Biswas et Blair (1991) et de Biswas, Wilseh
Licata (1993).

Le prix proposé est comparé au PRI mis ajoul Le prix proposé est comparé au PRI mis a jour
\ 4
: Y : Y Gain pergu par rapport aux
Gain percu par Gain pergu par rappor autres points de vente
rapport aux autres au prix normal dans le
points de vente point de vente

\ 4

Gain percu par rapport au
prix normal dans le point de
v vente

Intention d’'ache

\ 4
Intention d’'ache

Source : Hamelin (2002)

Une étude a validé les deux structures proposéasy@hathan et Aggarwal, 1999).
La structure de Biswas et Blair (1991) représemtecdmportement des consommateurs
faiblement impliqués dans l'achat du produit quadadstructure de Biswas et al., (1993)
traduit le processus d’achat des consommateursimlpiqués. En revanche, dans les deux
situations, les consommateurs sont attirés pgpéiesice de trouver un prix plus faible sur le

marché.
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L E PROCESSUS DE FORMATION DU PRIX DE REFERENCE

Le processus de formation du prix de référencernetest également abordé. I
semble que le consommateur développe un procesapprentissage par accumulation
d’'informations et d’expériences d’achat pouvantejoun role essentiel dans la formation du
prix de référence interne (Zollinger, 1993 ; 199%). modele proposé par Zollinger (1993)
(Figure 2.7) integre la notion d’acceptabilité geix qui consiste en un jugement intentionnel
(intention d’achat), puis un jugement décisionnath@t ou non achat) postérieur a la

formation du prix de référence.

Les prix de référence internes sont élaborés sbase des connaissances nominales
des prix (exprimés en unités de compte) stockés tamémoire des consommateurs. Une
fois formé, le prix de référence interne est cofigdcomme une connaissance mémorisée et
peut étre rappelée au méme titre qu’'une connaissgmisodique (le prix d’un produit vu par

le consommateur lors d’'une occasion précise).

Lors de I'évaluation d’'un prix, la notion d’accepiiéé intervient (Kalyanaram et
Little, 1994 ; Zollinger, 1993), tout comme celle d'attractivité (Janiszewski et Lichenstein,
1999). L'acceptabilité du prix est ainsi souventoralée par la notion d'intervalles
d’acceptabilité, définie par une borne inférieuteure borne supérieure. Le niveau de ces
bornes est précisé par les connaissances antéridureonsommateur : elles sont d’autant
plus importantes que le sujet dispose d’'une grapdatité de connaissances (Rao et Sieben,
1992). Mais il semble que dans certains cas, |l@sa@uomateurs prennent uniquement en
compte la borne supérieure, recherchant le prplus faible (d’ou l'inexistence d’'une borne
inférieure, «le moins cher étant ailleus$. La sensibilité au prix, I'implication envers le
produit et les croyances sur la relation prix-géatint alors un impact sur I'acceptabilité des
prix (Ofir, 2004). Mais il est possible de mesudirectement I'acceptabilité d’'un prix
(Berkowitz et Walton, 1980), renvoyant a la notaejuste prix ou du prix normal du marché.
Il en est de méme pour la mesure de la tolérangeiri(disposition maximale a payer) d’'une

maniere directe ou indirecte (Hermann et al., 2004)

Deux construits permettent de juger de I'acceptabdes prix : les niveaux de prix
acceptables et I'intervalle de prix acceptable ljtanstein et al., 1988 ; Rao et Sieben, 1992).
Le prix acceptable est ainsi un niveau jusqu’autpgeindividus acceptent des augmentations
de prix sans opposer de résistance mesurable (ldateBelin, 1987) ou changer de marque

(Anderson, 1995). Il correspond généralement aurpoyen ou prix normalement payé pour
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'achat d’'un produit (Rao et Sieben, 1992 ; SuriMxnroe, 2001). L'intervalle de prix
acceptable ou zone d'acceptabilité du prix corredpalors a «un intervalle de prix a
I'intérieur duquel tout changement de prix n’entraiaucune réaction ou modification dans
le comportement d’achat des consommatewrgHermann et al., 2004). Elle peut étre
déterminée par la différence entre les limites Hapées et inférieures d’acceptabifitéles
prix (Rao et Sieben, 1992 ; Suri et Monroe, 20Q&} recherches montrent que son étendue
varie en fonction de certaines caractéristiquessiddelles, telles que les traits d’anxiété du
consommateur ou ses besoins de cognition (Suri @trdé, 2001), son implication, ou
situationnelles telles que la justice percue du (airnesg (Campbell, 1999 ; Maxwell et al.,
1999), la satisfaction des consommateurs (Ander$8f5), les colts de changement de

produits élevés (Simon, 1991), ou encore la tdd#l¢’ensemble évoqué.

La zone d’acceptabilité agit relativement au tragat de I'information prix.
Lorsque le prix proposé est supérieur a la zoneccdjatabilité de prix, alors les
consommateurs ne traitent pas l'information eejettent. De la méme facon, lorsque le prix
est en dessous de la zone d’acceptabilité, ilestodveau non traité et I'achat est rejeté car il
ne répond pas aux attentes implicites ou formuliéesonsommateur. A contrario, lorsque le
prix apparait comme acceptable aux yeux du clemtlernier passe aux stades suivants de
I'évaluation de l'alternative d’'achat proposée. ntlobilise alors le concept de prix de
référence. La dimension sociale, quant a elleli@stau pouvoir de I'enseigne. En proposant
un prix élevé sans autre raison que sa positionyeledeur bénéficie de l'asymétrie
d’'information, au détriment des consommateurs, poutirer profit. En effet, au cours du
processus d’attribution, les consommateurs infeteatcauses des pratiques de prix des
vendeurs (Campbell, 1999 ; Maxwell, 2002). Au cain&, si le vendeur justifie sa politique
de prix, les consommateurs peuvent percevoir ue jusx qui favorise leur intention d’achat.
Un prix élevé n'est pas nécessairement considéméme injuste. La notion de juste prix

renvoie alors a celle d’équité entre le vendelieasemble des consommateurs.

31| est encore possible de distinguer I'accepttbilitentionnelle (écart constaté entre le prixopsg et le prix
de référence) et I'acceptabilité décisionnelleuaci le role des facteurs situationnels (Zolling®&93).
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Figure 2.7 : Modéle conceptuel de prix de référence
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Le succes et la pérennité des stratégies d’extemsiployées par les producteurs et
les distributeurs dépendent de I'évaluation efféetpar les consommateurs. La mesure du
prix attendu du nouveau couple marque-enseignéepandividus est donc fondamentale. Il
s’agit alors de comprendre comment les consomna@aluent les stratégies d’extension
mais également comment se forment leurs nouveaixx dgr référence internes pour le
nouveau couple marque-enseigne. Face a ces diféremesures de la perception des prix,
certains auteurs (Bernard, 2005) préconisent leursca la théorie du cadragErgming
Theory (Lawson, 1988).
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lll. Proposition d'un cadre danalyse du prix atte ndu par le
consommateur dans un contexte d'extension du circui t de
distribution : la théorie des frames.

Si le prix de référence interne apparait commelémént de connaissance du prix
constituant un concept pivot dans le processusdseption des prix, une limite est soulevée
quant a la formation des prix de référence inte(Besnard, 2005). En effet, ces derniers sont
relatifs & un élément de connaissance du consoromat@& un produit particulier et
permettent au consommateur d’évaluer un nouveaw. dreur formation s’appuie
généralement sur les prix passés du produit (Kalgan et Winer, 1995), sous-entendant que
les produits sont connus des consommateurs etaguderniers ont déja été en présence d’un

prix du produit.

Cependant, certaines situations atypiques reme#ientause cette approche. En
effet, Bernard (2005) s’interroge sutacfacon dont les consommateurs développent d&s pri
de référence internes pour des produits qu’ils oenaissent pas encore (pour lesquels ils ne
disposent pas de connaissances nominales des spréet) s'intéresse particulierement aux
produits tout a fait nouveaux. Pour ce faire, ilisg a la théorie du cadrageréming Theory

proposée par Barsalou (1992).

Si la présente recherche ne s’inscrit pas dansotgegte d’étude d’un produit
nouveau, il s’agit d’évaluer le prix attendu par densommateur d’'un nouveau couple
marque-enseigne, laissant envisager I'applicatiorcadre d’analyse appliqué par Bernard
(2005). En effet, si le consommateur se trouve facme marque et une enseigne connues,
I’élément de nouveauté réside dansdeple marque-enseignk convient alors de considérer
le concept des frames (3.1.), puis de s’intéregsaithéorie des frames et la connaissance des
prix (3.2.) avant d’expliquer en quoi cette théarmstitue un cadre d’analyse pour I'étude du

prix attendu par les consommateurs des nouvealple&omarque-enseigne.
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3.1. Qu'est-ce qu'un frame ?

Barsalou (1992) présente les frames comme la remiason fondamentale de la
connaissance dans la cognition humaine. Les fratéesvent tous types de catégories (les
objets, les lieux, les événements, les produitseetices, etc.). En portant sur l'organisation
des connaissances, la théorie des frames faiter&féraux structures de connaissances des

consommateurs en prenant en compte les phénomemaségjorisation et de représentation.

Trois éléments de base composent un frame : desndhss attributs-valeurs, des
invariants structurels et des contraintes qui leiinmettent de représenter un concept-cible
(I'objet, le lieu, le produit, etc.).

3.1.1. Les ensembles attributs-valeurs

Plusieurs attributs, intervenant simultanément, pasent le noyau d’un frame. Un
attribut se manifeste en tant que concept décrivargspect d’au moins certains membres de

la catégorie.

Dans le cas ou le frame symbolise une catégorpatiuits, Lawson (1998) suggere
I'intégration de deux types d’attributs dans laégatrie. Dans un premier temps, les attributs
marketing universels (la performance, le lieu detegles marques disponibles, le niveau de
prix, etc.) représentant les caractéristiques géeeidu produit et, dans un second temps, les
attributs spécifiques au produit qui en décriveas aspects particuliers (la taille, le poids,

etc.).
Dans la création des attributs, trois élémentsrjpbur réle important :

- En disposant d'une expérience avec différents ela@rep d’'une catégorie, les

individus se représentent différents attributs pesidécrire ;
- Les buts de lindividu ;

- Les théories intuitives de l'individu concernantktégorie.

%2 pour une revue de littérature approfondie, voimaed (2005).
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Ainsi, Barsalou (1992) présente les frames comnsestieictures dynamiques que
les individus utilisent face a une situation patigre. Leur constitution dépend du contexte
dans lequel ils sont activés mais également duéuindividu, ces derniers étant conduits a
construire de nouveaux attributs lorsqu’ils en besoin. Fondamentalement, les frames
représentent des catégories, avec leurs exemplédas prototype, leur taxinomie et leur
regle d’appartenance. Ce sont des catégories adchoqui implique qu’elles sont créées
spontanément par le sujet pour étre employées daessituation précise dans I'objectif

d’atteindre un but défini.

3.1.2. Les invariants structurels

N’étant pas des éléments indépendants, au seinfrdione, les attributs sont souvent
liés entre eux. Les relations entre les attribuis drame reflétent généralement plus qu’'une
connaissance-occurrence : elles expriment égaleomeninformation conceptuelle. De telles
relations sont généralement maintenues pour laapluges membres d’'une catégorie. Elles
produisent alors une structure relativement invéeaentre les attributs : les invariants

structurels.

Les invariants structurels incarnent une grandeétéarde concepts relationnels,
telles que les relations spatiales (entre siégdossier dans le frame de la catégorie de
produits fauteuils), les relations temporelles f@ninanger et payer dans le frame de
I'événement sortie au restaurant), les relationsai@s (entre fécondation et naissance dans le
frame de I'événement conception), et les relationentionnelles (entre mobile et attaque
dans le frame de I'événement crime). Les invariattacturels représentent des relations
relativement constantes entre les attributs d’'amé& et expriment des vérités normatives au

sujet des relations entre les attributs (Bernad052.
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3.1.3. Les contraintes

Les contraintes sont, elles aussi, des relatioass non normatives. Les valeurs des
attributs d’'un frame ne sont pas indépendantegres des autres. Au contraire, les valeurs se

contraignent mutuellement de maniere puissanteraplexe.
Selon Barsalou (1992), il existe quatre types dd#ramtes :

- Les contraintes d'attributs, qui sont des réglessamt sur les valeurs des
attributs de maniere globale; Elles n'ont pas esd'étre logiques ou
empiriquement justifiées ; Ce sont des régles géegqui astreignent les valeurs

des attributs de maniere globale.

- Les contraintes de valeurs sont des regles spéegiqui relient des ensembles

particuliers de valeurs de maniere locale.

- Les contraintes contextuelles surviennent quanégpect d’'une situation en
contraint un autre, telles que les contraintes igjogs dans la nature ou les
contraintes culturelles dans la société, les diesgects d’'une situation n’étant
pas indépendants les uns des autres ; Les comgaiontextuelles peuvent étre

soit des contraintes d’attributs, soit des contesimle valeurs.

- Les optimisations sont des contraintes qui refleles buts d’'un sujet ; Elles
peuvent étre des contraintes d’attributs ou dewsle Elles requiérent qu’'une
valeur se distingue comme étantmeilleure» par rapport aux autres; Cette
contrainte permet de comprendre comment, en fama&s buts de I'agent, la

structure de connaissances d’'un consommateur etizprise de décision.
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3.2. La théorie des frames et la connaissance des p  rix

La théorie des frames, adaptée au marketing pastwa\{l1998), permet notamment
d’aborder difféeremment des thématiques telles @quedtégorisation des produits par les
consommateurs, les processus de prise de décisidaatheteur et, notamment la place du
prix dans les structures de connaissances (Laviddhagat, 2002).

En décrivant un produit, les frames comportentateguts marketing, dont le prix
fait partie, ce dernier occupant une position @deatra l'intérieur de la structure de
connaissances du consommateur. De plus, le prisaestent intégré aux buts d’'achat des

consommateurs, contraignant ainsi davantage laaissance.

C’est a partir des structures en frames que LavetdBhagat (2002) abordent la
connaissance du prix. En effet, l'attribut prix ésta une multitude d’autres attributs du
produit. Ces derniers organisent, astreignent fedteat une structure de connaissances du
consommateur se rapportant au produit. Dans cdacasnnaissance du prix n’a plus besoin
de résulter des expériences d’achat mémoriséesmeosuggéré par la littérature sur la
perception du prix. Au contraire, les consommatg@easvent inférer le prix de la position du
produit a l'intérieur du frame. Des lors, la corssaince du prix est appréhendée comme une

guestion d’estimation numérique plutét que comme qurestion de mémorisation.

En ce sens, Lawson et Bhagat (2002) conduisent de{periences aupres
d’étudiants. Il s’agit, pour les individus, d’esemles frais de scolarité d'une cinquantaine
d’universités américaines. La premiere expérierg@te deux semaines plus tard la tache
d’estimation, lors de laquelle des connaissancesnoicag®’ sur les frais de scolarité
effectifs de certaines universités sont fournies @pondants. Les résultats montrent que les
individus utilisent une heuristigue en l'absencautfes informations. Les connaissances
d’amorcage améliorent modestement mais signifieatent les estimations. La seconde
expérience manipule deux types d’information. Lenper facteur concerne l'ordre de
grandeur des frais de scolarité (I'information festrnie ou non). Le second facteur concerne
I'information susceptible d’aider les répondantsaéegoriser les universités (I'information est

fournie ou non).

% Le paradigme d’amorcage sémantique permet |'étddel’organisation des informations en mémoire
sémantique. On fait succéder deux événements rélseptation d’'un ‘item amorce’ qui définit un cortte
sémantique et pour lequel aucune réponse n'estiaUPuis, on présente un second item, ‘la cilslef,laquelle

il est demandé au sujet de donner une réponse.
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Les résultats montrent qu’en donnant aux sujetsifesmations sur le domaine
spécifiqgue des frais de scolarité, on les aide @stcoire une structure de connaissances
cohérente, qui présente a son tour des effets inévéf spécifiques et preévisibles sur
I'estimation des frais de scolarité. Les répondaigposant de moins d’'informations sont les
plus susceptibles de recourir a une heuristiquehtix. Ceux qui disposent de l'une ou
l'autre des informations (sur I'ordre de grandeurla catégorisation) y recourent moins. En
revanche, ceux qui bénéficient des deux types atimétion a la fois réduisent I'erreur
d’estimation d’ensemble, et améliorent la cartobrapdes estimations. C’est dans cette
situation que la confiance dans I'emploi de I'hstigue est la plus réduite. Plus on fournit
d’informations, plus la précision des estimationsgpesse.

Ainsi, ce que les consommateurs savent, ou creerir, sur les prix des membres
d’'une catégorie de produits est lié a leur conaaiss générale du domaine et a leur capacité
a en tirer des inférences raisonnables. Bien queafidant que partiellemetitce champ
théorique, la recherche de Lawson et Bhagat (20@&)duit une proposition novatrice dans

le champ théorique de la perception du prix.

Les frames apparaissent ainsi comme des structsmeples et dynamiques
représentant et catégorisant une grande variétécateepts. Un frame structure la
connaissance conceptuelle d'un domaine, comme atégarie de produits, en organisant les
différents concepts qui les décrivent. Le framesenée une certaine hiérarchie dans la mesure
ou quelques concepts sont subordonnés a d’autkes :attributs sont des concepts
subordonnés au concept-cible et les valeurs santalecepts subordonnés aux attributs. De
plus, la théorie des frames prend en compte lestseffe typicalité. En effet, les frames
rendent compte de nombreuses liaisons conceptustiies les éléments qui définissent un
domaine. Ces diverses proprietés de la théoriefrd@ses renvoient a la théorie de la
catégorisation. La théorie des frames semble ainsmoyen de comprendre comment les
individus utilisent leurs connaissances pour enumtlédde nouvelles et comment ces

connaissances influencent leur comportement.

Trois implications majeures découlent de I'emplei structures en frames pour
décrire la connaissance des consommateurs (LaWw888). Il s’agit de I'organisation, de la
prise de décision et du réle des buts. Face awaué&sd’informations, une organisation en
frames permet une structuration plus organisée.shaw(1998) propose que la structure

3 Cette étude présente des limites : le produitréstspécifique et la taille des échantillons st imitée (30 et
58 étudiants pour les expériences).
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représente une combinaison d’'attributs marketingeausels (exprimant les caractéristiques

générales du produit) et des attributs spécifiqueproduit (exposant les aspects particuliers
du produit considére). Ensuite, la prise de décitaoe a différentes alternatives. La sélection

d’'une alternative est réalisée grace a la strucaureframes qui contient elle-méme les

déterminants du choix. Enfin, le réle des buts.>Dgossibilités sont présentes. Tout d’abord,

parmi les valeurs des attributs du systeme, les prdsents du consommateur créent des
contraintes d’optimisation, ces dernieres réaliskst sélections afin de satisfaire ces buts. Le
développement du frame est conditionné par les lprtfonds et les valeurs du

consommateur, ces derniers influencant ce quiéeetnclus dans les attributs du produit.

3.3. Le prix et les stratégies d’extension

La majorité des études faisant un lien entre lestégjies d’extension et le prix
s'intéressent a I'impact du prix sur I'évaluatioesdextensions de marque (Taylor et Bearden,
2002 ; Hansen et Hern, 2004 ; Dib, 2006).

Ces recherches, portant sur le lien entre le pria stratégie d’extension de marque,
montrent que la perception du prix observé de &egion exerce une influence sur plusieurs

variables :

I’évaluation de I'extension de marque,

la qualité percue de I'extension,

la valeur percue de I'extension,

I'intention d’achat de I'extension.

De méme, le prix de référence exerce un effetéualuation de I'extensioft

b

Des recherches menées par Jun et al. (2003 ; 28@&pchent a étudier la
perception du prix dans les extensions de marqueLes particulierement, les attentes de prix
de I'extension dans le contexte d’'une extensiogalame. Selon ces auteurs, les attentes de
prix d’'un consommateur face a une extension de neasqnt affectées d’une part, par le prix
de la marque-mere et, d’autre part, par le prixadeatégorie de produit de la marque-meére.

lIs indiquent également que le prix de la catégddda marque-mere modere I'effet du prix

% Pour une synthése sur les effets du prix sur lié&teon de I'extension de marque, voir Dib (2006)
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de la marque-mere. Ainsi, I'évaluation de I'extemstde marque est influencée par le prix de
la marque-mére, le prix de la catégorie originelée produits, I'hétérogénéité de prix des

marques dans la catégorie d’extension et les esbingadu prix de I'extension.

Concernant I'extension de gamme et le prix, uneleétmenée par Michel et Salha
(2005) montre que, dans le cas d’'une extensiocaégtsur un autre segment, la comparaison
de prix s’effectue par rapport a un univers corentiel spécifigue. En effet, lorsqu’'une
marque est présente dans des segments de marctigctslisles consommateurs
compartimentent leur offre sur une échelle de gifférenciée. L'exemple de I'extension vers
le haut de la marque Panzini utilisée par Michebalha (2005), prouve que, sur le marché
des pates, les segments en croissance sont legmssgnaut de gamme, proposant des pates
traditionnelles et des recettes sophistiquées.utedb la marque Panzani est de gagner des
parts de marché mais sans remettre en cause sge deanarque fondée sur la convivialité,
le godt et un bon rapport qualité-prix. Panzanicéamlors une nouvelle gamme de pates,
Giovani Panzani, au prix de 1.64es 500 grammes alors que sa gamme de patesrggisst
vendue en moyenne a 0@4Concernant le prix, le succes de ce lancememit du fait que la
marque Giovani Panzani respecte I'image-prix redatle la marque-mere en disposant d’'un

excellent rapport qualité-prix dans ce nouveau ssqrde marché.

Relativement a la perception des prix, l'intéréttti'ser la théorie des frames de
Barsalou (1982) dans I'étude de [I'organisation meetle des connaissances du
consommateur est présent. Mais I'étude réaliséte por les connaissances sémantiques des
prix, soulignant ainsi une nouvelle approche dedanaissance des prix. Cette derniere est
abordée grace aux structures en frames, suggérentgae I'attribut prix est lié a d’autres
attributs du produit d'une maniere qui organisentcnt et reflete une structure de
connaissances du consommateur se rapportant auitpriogls consommateurs inferent alors
le prix, donc la position du produit, a I'intériedu frame (Lawson et Bhagat, 2002 ; Bernard,
2005).

Il importe ici de faire un lien entre la théoriesd&rames et le transfert de
connaissances. Ce dernier s’effectue sur la baspratessus analogique ou encore de la

théorie de la catégorisation.

En effet, comme le souligne Bernard (2005), I'agadaest abondamment employée
par les chercheurs en marketing dans le but dgueti la fagcon dont les consommateurs
développent de nouvelles connaissances sur desifgddut a fait nouveaux. La présente

recherche porte sur I'évaluation du prix attendu lpaconsommateur d’un nouveau couple
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marque-enseigne, sous-entendant que le consomnztaidja pu étre face a un « ancien »
couple marque-enseigne. Une nouvelle catégorierddujis est alors créée au sein de la
structure de connaissances du consommateur. Aliaisg le but d’évaluer le nouveau couple
marque-enseigne, le consommateur établit une apalagec I'(les) ancien(s) couple(s)

marque-enseigne.

L’analogie compare deux domaines mais partageast stailitudes dans leurs
structures ou dans leurs relations. Elle permet dien comprendre une nouvelle situation
(dans le cas de la présente recherche, I'évaluatipnouveau couple marque-enseigne) a
l'aide d’éléments déja connus (I'évaluation de ¢@m couple marque-enseigne) (Gentner et
Holyoak, 1997). Ainsi, pour le consommateur, un dora lui est familier alors que l'autre
non. Gentner (1983) qualifie ces domaines de @bte base (Bernard, 2005) :

- Le domaine cible du processus est le domaine noiliéa puisque I'analogie

permet de mieux le comprendre,

- Le domaine base représente le domaine familier gamt de créer de

nouvelles connaissances.

L’analogie portant sur la similitude des relatianse les objets entretiennent entre
eux, dans le cadre de la théorie des frames (Bars&P92), les invariants structurels et les
contraintes sont considérées, mais pas sur lesndhee attributs-valeurs (Bernard, 2005).

Le transfert de connaissances se fait égalemené éais de la catégorisatiSnEn
effet, face a un nouveau produit, le consommateuapproche d’'une catégorie existante afin

de transférer I'information de cette catégorie auvel élément.

% Cf. Chapitre |
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Le paradigme de transfert de connaissances, d@as lée 'analogie comme dans le
cas de la catégorisation, nécessite que la commaisgssue d’'un domaine base (la catégorie
connue) soit transférée vers le domaine cible paprocessus, en trois phases, proposé par
Gentner (1989) :

1. La phase d'accés: une catégorie de produits peténqui représente le
domaine base, est activée dans la mémoire du conateur. Cette catégorie

constitue une source d’informations pour le domaibke.

2. La phase de correspondance : le consommateur cemgacontenu et la
structure du domaine base avec celui du domainke.clBn fonction de la
similarité entre les deux domaines, les correspaceta seront plus ou moins

facilement instaurées.

3. La phase de transfert : les types de correspondaitablies influencent le type
et la quantité de connaissances transférées, flaemees réalisées sur le produit,

la mesure dans laquelle le consommateur comprémdi@uveau produit.

Ainsi, I'évaluation du prix attendu du nouveau cleumarque-enseigne est inférée a
partir des connaissances du consommateur sur tessatpuples marque-enseigne, sur la
marque et sur I'enseigne. La présente étude seogpeo@’étudier la formation du prix de
référence interne selon une approche traditionrddlda connaissance des prix, a savoir la
connaissance épisodique des prix, ou la natureigwe référence interne est nominale et est
exprimée en unités de compte (sous forme ponctaoali@intervalle). Il est ainsi possible de
représenter les éléments du frame considérés taradulation du prix attendu du nouveau
couple marque-enseigne (Figure 2.8).

Un frame incarne un concept-cible (le nhouveau auparque-enseigne). Pour le
représenter, le frame est composé de trois éléndenbase que sont les ensembles attribut-
valeurs, les invariants structurels et les conteginSelon notre exemple de nouveau couple
marque-enseigne, les attributs sont la marquesdigne et le prix. Les valeurs étant des
concepts subordonnés a un attribut, ils héritent’idermation de leur concept attribut
respectif. Les valeurs contiennent de l'informatamfditionnelle permettant de spécifier les
concepts. Il est possible de considérer que Camrefsuchan, Les Galeries Lafayette, etc.,

sont les valeurs de I'attribut enseigne.
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Figure 2.8 : Exemple d’'un frame pour les couples nrgue-enseigne de jeans
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Il s’agit ici de représenter un frame décrivant lesnnaissances dont un
consommateur dispose au sujet des nouveaux cooalEgpie-enseigne, et plus précisément
des attributs dont les valeurs sont manipulées datte recherche : I'attribut marque et
I'attribut enseigne. Le troisieme attribut (le pakendu) est soumis a I'évaluation des sujets

par une tache d’estimation de prix.
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LE PRIX ATTENDU D’ UN COUPLE M ARQUE-ENSEIGNE : REFLEXION AUTOUR DU PRIX DE

REFERENCE : SYNTHESE

Le succes des stratégies d’extension et, plus pattlierement, d’'une extensionj
du circuit de distribution, dépend de la réaction di consommateur, notamment face al
prix qui est proposé pour les nouveaux couples maug-enseigne. Il est alors nécessaife

de prendre en compte les prix de référence du consmateur.

Le prix de référence correspond <@u prix que les acheteurs utilisent comnje
élément de comparaison pour évaluer le prix d’'unopluit ou d’un service offert. Le prix d¢
référence peut étre un des prix dans la mémoire ldgeheteur ou le prix d’'un produit
alternatif » (Monroe, 1979). Le consommateur forme et utilisdivers prix de référence.
Parmi ces prix de référence, le prix de référencenierne attendu correspond au prix que

les consommateurs considerent comme étant la meike offre sur le marché.

Le prix de référence est utilisé lors de la tradugdbn par le consommateur de
I'information prix objective sous sa forme subjectve de prix percu. Son existence
découle ainsi du fait qu’un individu n’évalue pas & stimulus tel que le prix de maniére
absolue, mais relativement a un point ou zone defg¥ence cognitifs (Rosch, 1975) qui
sont extérieurement disponibles ou développés iniéurement lors d’expériences passéds

avec le stimulus (Helson, 1964 ; Monroe, 1973).

Les prix de référence se révelent donc étre des grauxquels sont comparés
d’autres prix qui y sont liés. Différentes bases suesquelles peuvent étre confrontées Igs
prix existent, expliquant les conceptualisations tuvées dans la littérature (Jacobson e
Obermiller, 1990). Ainsi, de nombreuses recherchesmpiriques confortent la vision du
prix de référence sous forme, non plus uniquementedpoints (Helson, 1964 ; Monroe
2003), mais sous forme d’un intervalle de prix consiit a partir des prix mémorisés par
les consommateurs au cours de leurs expériencesgei possedent des limites inférieures

et supérieures (Janiszewski et Lichtenstein, 1999)A contrario, d’autres auteurs

A1

montrent que la représentation sous forme d’échellde prix est la mieux adaptée dans |

cas du prix de référence (Briesch et al., 1997 ; &drich et al., 2001).
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Le PRI correspond le plus souvent a une marge sumd lorsque le
consommateur se trouve face a des biens durables dune importante diversité de prix
(Zollinger, 1995).

Cependant, en s’interrogeant sur la facon dont lesndividus évaluent des

produits totalement nouveaux, la théorie des frame@Barsalou, 1992) est retenue. Cett

\V

derniére décrit les produits sous la forme de dimesions ou d’attributs qui peuvent
prendre différentes modalités ou valeurs. L'utilission du cadrage influe sur la
perception des prix, entrainant un effet positif ou négatif sur le jugement des
consommateurs. Ainsi, la perception d’'un gain ou lamise en valeur d’'un avantags
unigue du produit, exerce une influence positive sula décision d’'achat. Ainsi, pour
estimer le prix attendu d’un nouveau couple marqueenseigne, le consommateur recourg

aux connaissances dont il dispose sur la marque®ir I'enseigne.

-122 -



Partie I — Chapitre III : Modélisation de la démarche de recherche et hypothéses

PARTIE I
LE PRIX ATTENDU DU CONSOMMATEUR FACE AUX STRATEGIES
DE DISTRIBUTION DES ACTEURS DU MARCHE

Chapitre I
Le consommateur face aux stratégies d’extension

A 4
Chapitre II
Le Prix Attendu d’un Couple Marque-Enseigne : réflexion autour du
Prix de Référence

Chapitre III
Modélisation de la démarche de recherche et développement
des hypotheéses

PARTIE 11
LE ROLE EXPLICATIF DE LA MARQUE ET DE L'ENSEIGNE SUR LE
PRIX ATTENDU PAR LE CONSOMMATEUR D'UN COUPLE MARQUE-
ENSEIGNE

Chapitre IV
Le choix du terrain

\ 4

Chapitre V
Développement des échelles et expérimentation

A 4

Chapitre VI
Résultats de la recherche et discussion
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Chapitre Il

La modélisation et les hypotheses de la
recherche

Dans le contexte d’'une extension du circuit derithgtion, le consommateur dispose
d’'informations antérieures sur la marque ou surrdagjues de la méme catégorie. Il en est
de méme pour I'enseigne. Le consommateur détialeggnt des connaissances sur certains

couples marque-enseigne, formés auparavant.

A contrario, aucune information sur le nouveau d®umarque-enseigne n’est
disponible. En effet, si le consommateur a pu sever face a la marque et/ou a I'enseigne
séparément, il n’a cependant pas eu l'occasionatliév ce nouveau couple marque-enseigne
qui résulte du choix d'un producteur et d'un dlmiteur de procéder a une stratégie
d’extension du circuit de distribution. Ainsi, ladre conceptuel développé au cours des deux
chapitres précédents souligne que, des lors quecherche a évaluer le prix attendu d’un
couple marque-enseigne, différents concepts octupenplace privilégiée et sont soutenus
en ce sens par la littérature : il s'agit de laguaret de I'enseigne.

En ce sens, ce chapitre expose plus précisémentdesepts de marque et
d’enseigne, qui fondent les hypothéses de la ptésetherche, ainsi que les différentes

caractéristiques les représentant (l).

Par ailleurs, les hypothéses de la recherche sordlappées autour de trois axes
majeurs, ces derniers concernant respectivemefitiBnce de la marque, de I'enseigne, de la
relation perceptuelle marque-enseigne ainsi quéléedes variables individuelles sur le prix

attendu d’un nouveau couple marque-enseigne PAGNME (

L’ensemble des hypothéses soulevé dans ce chégritiee de répondre a l'influence
exercée par la marque et par I'enseigne sur leanidel PACME et, plus particulierement, a

la problématique de la présente recherche :

Quelles sont les influences respectives de la mamgat de I'enseigne sur le prix attendu
du couple margue-enseigne par le consommateur dalescontexte d’'une extension du

circuit de distribution ?
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[. La marque et I'enseigne : deux concepts proches au cceur de la
problématique

Deés lors que I'on cherche a comprendre et a exglidg prix attendu du couple
marque-enseigne PACME par le consommateur, il ésessaire de prendre en compte

certaines caractéristiques de la marque et decligne.

En étudiant le role de la relation perceptuellequarenseigne sur I'évaluation de la
nouvelle possibilité d’achat, Huvé-Nabec (2001)garg que le consommateur privilégie le

point de vue de la marque sur celui de I'enseigne.

Image de marque, personnalité de la marque, idettitta marque, etc., sont autant
de concepts dont le but est dévaluer la perceptienla marque par le consommateur.
Assimilés a la marque, ces concepts d’évaluatiola geerception, par les consommateurs, de
la marque ont été rapidement appliqués a I'ensei@ependant, il est un concept lié a la
marque qui a fait I'objet de nombreuses recherclegaiis le début des années quatre-vingt-
dix*”’, mais dont I'application & I'enseigne demeure mise: il s'agit du capital-marque.
Quelques recherches utilisent le concept de cagiisgigne en se fondant sur une analogie
théorique avec le capital-marque (Huve-Nabec, 208H)is les études empiriques restent a
développer. Le capital-marque et le capital-enseiga révélent alors un cadre d’analyse
pertinent de I'évaluation, par les consommateuesceftaines stratégies d’extension (Huvé-
Nabec, 2001).

Dans la présente recherche, I'étude de la margededseigne et de la relation
perceptuelle marque-enseigne cherchent a évalpeids de la marque et celui de I'enseigne
dans la détermination du PACME.

Si I'enseigne a, pendant longtemps, été considgogame le lieu de distribution de
marques nationales, elle tend a devenir une maqeet entiere. Le réle qu’elle joue auprés

du consommateur refléte cette tendance.

37 Pour une revue de littérature a ce sujet, voirdam (2002).
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1.1. La marque

La marque, qui connait de nombreuses acceptionspasidérée comme unlieu
d’interaction» (Michel, 1997), un eontrat» (Kapferer, 1995) entre le producteur et le
consommateur, mais égalementurx signe», «un panier d’attributs> révélant au
consommateuk les propriétés intangibles du prodwit(Lambin, 1994). En ce sens, grace a
la marque, les consommateurs différencient lee®fttes producteurs concurrents. En tant
gue représentation sémantique, la marque tradum <ens> (Semprini, 1992), wne
signification» (Biel, 1993) et permet I'encodage et la resbtutles informations qui lui sont
relatives (Huvé-Nabec, 2001).

Trois différentes classes de caractéristiques dearia marque (Plummer, 1984) :
- les attributs physiques,

- les caractéristiques fonctionnelles (les consémpeert les bénéfices liés a la

consommation du produit de marque),
- les traits de caractere associés a la marquerdamaalité de la marque).

Cette notion se rapporte a I'image particuliere ldemarque telle qu’elle est
généralement comprise par les consommateurs (Kipawetck, 1996 ; Kim et al., 2001). En
d’autres termes, le concept de marque refleterle abstrait unique de la marque (un statut
élevé) qui est généré a partir d’'une configurapamticuliére des traits du produit (un prix
éleve, un design patrticulier, etc.) et des effded’entreprise afin de créer des sens a partir de
ces éléments (Park et al.,, 1991). Généralemerndpieept de marque peut étre considéré
comme un attribut, une association spécifiqgue mdague ou une combinaison d’attributs ou
d’associations (Sheinin et Schmitt, 1994). Il peomprendre des attributs abstraits (la

durabilité, la qualité, le statut, etc.) ou desilatits concrets (les ingrédients purs) (Jap, 1993).
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Les recherches identifient plusieurs fonctions mrraplit la marque (Huvé-Nabec,
2001) :

- Elle permet l'identification du produit (Aaker, 199

- Elle sert de repérage, en structurant l'offre et landifférenciant des
concurrents (Aaker, 1991 ; Biel, 1993),

- Elle constitue une garantie d’un niveau de prixdewgualité,

- Elle personnalise le consommateur, en servantgiyeedans I'environnement

social,

- Elle est ludique,

- Elle apporte du plaisir,

- Elle aide a la mémorisation et au choix (Biel, 1993

Parmi les différentes caractéristiques de la marqueconvient de détailler

particulierement I'orientation de la marque, leit@lpmarque ainsi que I'image de marque.

1.1.1. L'orientation de la marque

La notion de marque est également conceptualisédasbase des besoins des
consommateurs (Park et al., 1986). Trois types @w®oibhs sont identifiés : fonctionnels,
symboliques et expérientiels. En fonction de cesoims, les auteurs définissent alors

différents concepts de marque :

- Les marques fonctionnelles remplissent des begoatgjues apres l'utilisation
du produit,

- Les marques symboliques répondent aux besoins alegs@ance sociale ou

d’identité personnelle,

- Les marques expérientielles satisfont les consosumsators de I'utilisation du
produit.
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En s’appuyant sur cette conceptualisation, plusieecherches s’intéressent a deux
catégories communes de concepts de marque : lepiesafonctionnelles et les marques de
prestige (Kim et Lavack, 1996 ; Park et al., 19Kim et al., 2001). Le prestid® est
considéré comme l'une des dimensions du symbolidenka marque (Bhat et Reddy, 1998).
Lorsqu’ils évoquent des marques symboliques, les@mmateurs se concentrent moins sur
les caractéristiques physiques ou fonctionnellesi@i et al., 1994). Ces valeurs symboliques
sont souvent créées a travers les interactionsipiagt entre le consommateur et son
environnement (Vigneron et Johnson, 1999). Par éouent, le concept de marque de
prestige est analysé comme un jugement subjectifixiel et du statut reflété par la marque
(Park et al., 1991).

La fonctionnalité et le symbolisme différent daasnhémoire des consommateurs
(Park et al., 1989 ; Bhat et Reddy, 1998). Ainsi, doncept de marque fonctionnelle
caractérise les aspects de la marque qui prenaend e performance du produit, telle que la
fiabilité et la durabilité (Park et al., 1991 ; Kiet al., 2001). Toutes ces associations aux
marques fonctionnelles refletent les caractéristigabstraites des produits de la marque,
telles que la persistance et I'uniformité de lafgenance dans le temps d’'un achat a I'autre
(fiabilité) et la durée de vie économique du proddurabilite) (Keller, 2001).

L’orientation de la marque a été étudiée dans iltectbe d’'une extension de marque
(Park et al., 1989 ; Park et al., 1991 ; Dib, 20®8ais non, a notre connaissance, dans celui
d’'une extension du circuit de distribution. Or, gd& contexte d’une extension de marque, le
concept de marque de prestige est plus accessihkeld mémoire du consommateur que le
concept de marque fonctionnelle (Park et al., 1,989)ui rend les marques de prestige plus
extensibles que les marques fonctionnelles danaies catégories de produits (Lye et al.,
2001). L'orientation fonctionnelle ou de prestige ld marque influence-t-elle la perception
du consommateur au sujet de la capacité de la marétendre vers de nouvelles formules
de vente ? Cette orientation percue de la mardesdla-un effet sur le prix attendu du couple
marque-enseigne PACME par le consommateur ?

Compte tenu de l'importance des enjeux et de l'atxsele recherche sur I'effet de
I'orientation fonctionnelle ou de prestige de larquee dans un contexte d’extension du circuit

de distribution, cette notion constitue I'une dasiables incluses dans la présente étude.

3 Avoir du prestige signifie, en général, étre adnain envié par les autres. Selon les psychologedsesoin
d’admiration, d’éloge et de reconnaissance estesin humain vital (Garfein, 1989).
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Outre les actifs physiques de I'entreprise, lawalie la marque réside dans le nom
de marque, renvoyant au capital-margbeaifd equity qui traduit la valeur ajoutée par la
marque au dela des caractéristiqgues du produmérie.

1.1.2. Le capital-marque et I'image de la marque

Le MSI (Marketing Science Institute) propose, e®8,une premiere définition du
capital-marque. Il s’agit d’ un ensemble d’associations et de comportementa gart du
consommateur, de ses circuits de distribution dteadreprise a laquelle elle appartient, qui
permet aux produits marqués de gagner de plus grasotlimes ou de plus grosses marges
gu’ils ne le feraient sans le nom de marque, etleui donne un avantage fort, soutenu et
différencié par rapport a leurs concurrents Depuis I'émergence de cette définition, deux
approches se sont développées. En effet, deux egdanilles sont présentes dans les études

sur le capital-marque (Srivastava et Shocker, 1991)

- La «Firm-based brand equity regroupe I'ensemble des méthodes, financiéres
ou comptables, de valorisation des marques daé¢pnse.

- La «Customer-based brand equitycorrespond a linfluence de la valeur

d’'information de la marque sur le choix et la digsisd’achat d’un produit.

Si les premiéres recherches portant sur un instruoh® mesure du capital-marque
I'ont abordé dans une optique financiére et coniptadar la suite, est intégrée, la valeur de la
marque pour le consommateur. La marque est désoroasidérée comme un capital pour

les entreprises.

Deux approches principales du capital-marque seéndisent du point de vue du

consommateur :

- Selon Aaker (1996), le capital-marque se définimow «l’ensemble des
éléments de l'actif (ou du passif) liés au nom etsymbole d’'une marque
augmente (ou diminue) la valeur du produit ou dwvise pour I'entreprise et/ou
pour ses clients;Le concept de capital-marque constitue le rgqugment de
guatre éléments contribuant a donner de la valéamn@arque (Aaker, 1991) : des
éléments du capital-marque en général (notoriégtiage de marque) et des

eléments distinctifs (différencier la marque de sescurrents, construire la
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personnalité de la marque, la fidélité envers lague, et une image de qualité de
la marque) (Aaker, 1996).

- Une autre approche du capital-marque, du pointugedu consommateur, est
proposée par Keller (1993) qui considére que lat@lamarque correspond a
« I'effet différentiel d0 aux connaissances du comsateur sur la marque, dans
sa réponse a la politique marketing de la margueAinsi, le capital-marque

traduit la valeur ajoutée par la marque, au-detacdeactéristiques du produit lui-
méme ; Le capital client de la marqueigtomer-based brand equitgst analysé

en soulignant deux dimensions perceptuelles deoamaissance de la marque :

I'attention a la marquebfand awareneg<et I'image de marquéfand imagé.

Le capital-marque apparait ainsi comme un constnuittidimensionnel, puisqu’il
est défini comme I'ensemble des croyances mémarigaele consommateur et qui biaisent
sa perception des capacités a satisfaire ses Begom possede le produit marqué. Ce
construit est formé de nceuds d’informations segeppt a la marque ou d’associations a la

marque, mémorisés par les consommateurs et sttsatardimensions.

Si image de margue occupe une place essentiats t& processus perceptuel du
consommateur (Aaker, 1991 ; Keller, 1993), de n@ubkrconcepts sont attachées a celui du

capital-marque, en fonction des différentes apmeaéveloppées :
la fidélité a la marque (Aaker, 1991),
la conscience de la marque (Aaker, 1991 ; 1994dleKd.993),
'image de marque (Aaker, 1991),
la qualité percue (Aaker, 1991),
les associations a la marque (Aaker, 1991).

Les recherches portant sur le capital-marque duatpie vue du consommateur
reposent principalement sur la notion d’associatiaia marque introduite par Keller (1993)
(Broniarczyk et Alba, 1994; Changeur et Dano, 19®6tchel, 1997 ; Changeur, 1999).
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1.1.3. Les associations a la marque  *°

Selon Keller (1993), Iimage de marque correspontieasemble des éléments
d’'information liés a la marque dans la mémoire dmsommateur : les associations a la
marque, que le consommateur allie a la marque emaingé et qu'il cite spontanément

lorsqu’on lui demande ce qu’évoque, pour lui, lagoa mentionnée.

L A NATURE DES ELEMENTS ASSOCIES A LA MARQUE

S’il existe de nombreuses définitions de I'imagend@rque, deux grands courants
eémergent principalement. Il s’agit de 'approch@aker (1991), dans un premier temps, puis

de celle de Keller (1993), dans un second temps.

Dans la mémoire du consommateur, les éléments i@ssacla marque sont de

nature différente :
- Les attributs tangibles du produit,
- Les attributs intangibles liés a la marque,
- Les bénéfices fonctionnels, expérientiels et syihek,
- Les attitudes et les prédispositions comportemesital

D’autres éléments sont associés a la marque. n éféker (1991) a également
identifié le prix relatif de la marque, son contexie consommation, sa clientele, les
personnages et vedettes qui y sont attachéesrdiés de personnalité de la marque, la

catégorie de produits dans laquelle elle est ptéssnenfin, ses concurrents (Figure 3.1).

39 Pour une revue de littérature, voir Changeur etd(d998)
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Figure 3.1 : Les associations a la marque d’Aakerl@91)

Caractéristiques Personnalité de| Vedettes et Profil de Image du pays
tangibles du produit la marque personnages 'acheteur d’origine
A
Situation d’'usage Bénéfices
d'usage
Propriétés Niveau de
intangibles de \ MARQUE prix relatif
I'offre /
Perception de la \ Marques
catégorie de produit concurrentes

La définition de I'image de marque proposée parldeg(1993) fait I'objet d'un
consensus : il s’agit desperceptions portant sur une marque reflétées paiaksociations a

la marque détenues dans la mémoire du consommateur

Le modéle d’organisation des connaissances dei&ui{ll969) sert de base a la
conceptualisation des associations a la marquechmsaissances de la marque détenues par
le consommateur sont organisées sous la formerdsgau associatif. La marque correspond
alors a un nceud informationnel relié a d’autresdselinformation, a savoir les éléments qui
lui sont associés. L’ensemble du réseau d’'informmagiartant du noceud-marque représente la

signification de la marque pour le consommateur.

Face a un stimulus, le nceud informationnel le ANt est activé dans la
mémoire du consommateur. Ce sont ensuite les nddnttemation reliés a ce premier nceud
qui sont appliqués, ce phénomene désignant algnoéessus d’activation (Collins et Loftus,
1975). La probabilité d’activation du réseau d'asastions a la marque (I'image de marque)

est alors déterminée par la notoriété de la mafigaker, 1993).

Pour comprendre I'image de marque, il est importdhtientifier le réseau
d’associations présent dans la mémoire des indivadim de les catégoriser les associations a
la marque selon leur type. Keller (1993) considgre I'image de marque et la notoriété de la
marque sont les deux composantes de la connaisgani@e marque. Ces associations sont

classées selon un continuum allant de la plus etmérla plus abstraite :
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- Les attributs non liés au produit sont distingués aktributs liés au produit.
- Les bénéfices fonctionnels, expérientiels et syihek.

- Lattitude envers la marque est définie comme I'éation globale d’une
marque.

De nombreux auteurs considérent I'image de marguentee un antécédent du
capital-marque (Biel, 1993 ; Changeur et Dano, 1,996urdan, 2002 ; Changeur, 2002).
L'image de marque parait donc étre, globalement,cdaception et I'ensemble des
représentations que le consommateur détient dealgua (Dobni et Zinkhan, 1990). Les
recherches actuelles considerent limage de margome un ensemble complexe
multidimensionnel de perceptions, résultant d’uriabd@ration mentale de la part du
consommateur (Aaker, 1991 ; Pinlon-Labbé, 1992)mafle de marque traduit ainsi une

signification de la marque pour le consommateur.

L ES CARACTERISTIQUES DES ASSOCIATIONS A LA MARQUE

Les recherches analysant les caractéristiquessdesiations a la marque et leur role
dans la gestion du capital-marque montrent quereeatractéristiques principales distinguent
ces associations (Keller, 1993 ; Michel, 1997 ; i@@feaur, 1999):

- La force de l'association correspond a lintengité lien entre I'élément
d’'information et la marque ; La force de ce lierteténine I'accessibilité et la
vitesse de restitution de I'élément d’informaticssacié en mémoire (Collins et
Loftus, 1975).

- La valence fait état du caractére favorable a legoedes associations ; Elle
représente une dimension importante du capital-neaf@acin et Smith, 1994),

dans le sens ou une association évaluée favorableml@a marque entraine une
préférence pour le produit d'origine (Fishbein etjew, 1975) ou pour des

extensions de la marque (Aaker et Keller, 1990).

- L’importance de I'association est relative a la tcttion de I'association

dans la signification de la marque pour le consotaora
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- L’association se caractérise par son unicité, -@dealite le fait qu’elle soit
spécifigue a la marque ou partagée avec dautresjues (Keller, 1993 ;
Krishnan, 1996) ; Cette unicité des associatiolasnaarque peut étre appréhendée
selon un continuum par le degré de partage deok#son avec les marques

concurrentes (Changeur, 1999).

Globalement, la représentation mentale de la marsgecaractérise par la
congruence entre les associations (Keller, 1993%s ihteractions entre les associations
pouvant exister, elles provoquent alors des vanati dans leur force. Ainsi, un
positionnement puissant de la marque sur le maeg@se sur un ensemble d’associations en
cohésion. Keller (1993) suppose alors que le dapigaque s’appuie sur l'existence
d’associations fortes, favorables, uniques et ingmbdes pour le consommateur.

La présente recherche adopte un point de vue gertege la marque invitant a se

concentrer sur les dimensions du capital-marqupqa@es par Keller (1993 ; 1998).

1.1.4. Les mesures du capital-marque

Le capital-marque peut étre mesuré par ses maatifass. En effet, il a la
particularité d’étre un construit non observableciement. Les chercheurs recourent ainsi a

deux méthodes de mestfte

- La premiere méthode, qualifiée d’'indirecte, porter sleux dimensions
perceptives : l'attention portée a la marque, mésupar les indicateurs de
notoriété spontanée et assistée (Nedungadi, 1890gvaluation de son image
(Shocker et Weitz, 1988 ; Biel, 1992 ; Krishnan9@p a travers la force, la
valence, l'unicité des associations de la margues dlasprit des consommateurs
(Keller, 1993).

- La seconde méthode, qualifiée de directe, utilise dréférence du
consommateur ; L'analyse des mesures conjointesngierde dissocier la
performance de la marque de celle des autres wridu produit, isolant
notamment la contribution de la marque a la foromat’'une préférence globale,

traduite sous la forme d’une utilité.

0 Pour une synthése, voir Jourdan (2001)
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Compte tenu de la démarche perceptuelle de cettie €la premiere approche est
retenue. En effet, pour mesurer le capital-marauiet que perception du consommateur, les
recherches préconisent I'utilisation des deux dsmars que sont la notoriété et I'image de
marque (Delamotte, 1996). La perception du prigratti des couples marque-enseigne par les
consommateurs, dans le contexte d’extension duitide distribution, forme le cceur de la

recherche conduisant alors a mesurer le capitaiumeagt 'image de marque.

Outre la prise en compte de ces concepts portarlasunarque dans I'étude de la
formation d’un nouveau couple marque-enseigne CME&,concepts de capital-enseigne et

d’'image de I'enseigne demandent une attentionqudigre.

1.2. L’enseigne

Si la marque facilite I'identification de I'offreudproducteur, I'enseigne permet au
consommateur de distinguer l'offre du distributeufenseigne, qui est définie comme
'ensemble des points de vente qui présente destéaes communs et désignés, signale au
consommateur un positionnement spécifique (Benoitékes-Hassid, 2003). Elle traduit un
sens pour le consommateur (Huvé-Nabec, 2001) owrencomme une catégorie de
connaissances dans la mémoire du consommateur éfehipontier, 1998). Si la littérature ne
précise pas autant les fonctions de I'enseigne lgaefonctions de la marque pour le
consommateur, cependant, I'enseigne se trouve ipaafssimilée a la marque (Lambrey,
1992 ; Dimitriadis, 1993). Comme la marque, I'egsei véhicule des informations au
consommateur et traduit une signification. De lgesd’enseigne permet au distributeur de
transmettre des informations au consommateur. kigns est également appréhendée
comme «ne catégorie de connaissanceslans la mémoire du consommateur, conception
proche de celle de la marque généralement adopr@daé et Pontier, 1998). L’enseigne
remplit, de ce fait, des fonctions similaires arlarque aupres du consommateur (Kapferer et
Laurent, 1983).
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Une analogie est en effet observée entre les fortde la marque et celles de

I'enseigne auprés du consommateur (Huvé-Nabec, 2D@Hwara, 2006) :

I'identification de I'offre du distributeur,

- la différenciation du distributeur face aux coneuts,

- la garantie d’'un niveau de qualité ou de prix,

- la personnalisation en servant de repére danswiroenement social,
- le plaisir et le ludisme,

- l'aide a la mémorisation et au choix.

L’enseigne constitue ainsi une meémoire retracast d&périences passées du
consommateur avec elle (expériences d’'achat ousite)v(Kapferer et Laurent, 1983). Dés
lors, I'enseigne favorise la transmission d’infotioas du distributeur vers le consommateur
et se révéle un contrat de confiance entre leiloiggur et le consommateur. Les enseignes,
devenues des marques a part entiere, disposent mbuwoir d’évocation, affectif et

d’identification équivalent a celui des marquegpdaduits.

1.2.1. La spécialisation de I'enseigne

Comme évoqué précédemment, une enseigne est ca@etpar une formule de
vente, cette derniére étant principalement détegenpar son assortiment. L'assortiment du
distributeur est délimité par deux éléments qué sarargeur, qui correspond au nombre de
catégories de produits commercialisées par leiloligsgur, et sa profondeur, qui indique le

nombre de versions exploitées pour chaque catédenmoduits.

Deés lors, la largeur et la profondeur de l'assagtindéfinissent le degré de
spécialisation percu de la formule de vente paolesommateur. Ainsi, plus I'assortiment est
étroit et profond, plus la formule de vente estpercomme spécialisée dans une catégorie de
produits. Une étude de Sujan (1985) montre queelgrédde spécialisation de I'enseigne
influence la stratégie d’évaluation utilisée pacémsommateur et, par conséquent, le pouvoir

explicatif des jugements de typicalité entre laguoaret I'enseigne.

Lorsque l'on s’'intéresse a la stratégie d’extenglancircuit de distribution, il est
nécessaire de tenir compte de la spécialisationladdormule de vente, puisque le

consommateur tend a considérer que plus la forrdalevente est spécialisée»> dans la
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catégorie de produits, plus elle conserve les timmdi de commercialisation privilégiées de la

marque.

Par ailleurs, I'assortiment du magasin constituectitere d’image important du
magasin (Lindquist, 1974 ; Mazurski et Jacoby, 1986lden et Zimmer, 1988 ; Keaveney et

Hunt, 1992), pouvant ainsi influencer le capitas&gne.

1.2.2. Définition du capital-enseigne

L’enseigne permet au distributeur d’obtenir un posnement unique dans I'esprit
du consommateur (Pontier, 1988 ; Benoun et Héligsstd, 2003). Elle représente désormais
une valeur pour les consommateurs et pour la folmdistribution, renvoyant au concept de
capital-enseigne, par analogie a celui de capitalqoe (Keller, 1993). En effet, I'enseigne,

tout comme la marque, constitue, par son nom, pitatgour le distributeur.

Le capital-enseigne a fait I'objet de développermenbindres en comparaison des
travaux menés sur le capital-marque. Pour Dimiisi&tl993), son évaluation est plus délicate
gue celle du capital-marque. La notoriété, I'imdgatitude et la fidélité d’'un consommateur
envers une enseigne sont généralement relativespiint de vente précis (celui fréquenté
par le consommateur) plutbt qu'a I'enseigne en g@gné&ffectivement, c’est envers le point
de vente gu’interviennent les arbitrages des consaeurs et que s’exerce la concurrence

directe entre magasins.

Pourtant, Filser (1985) précise que la distinctientre les criteres dimage
d’enseigne et ceux du point de vente n'apporte ai€analyse, étant donné que ces éléments
varient en fonction du besoin ou de la catégoripradeuit et non en raison de leur répartition
entre enseigne et point de vente. L'auteur défimtage du point de vente commeune
mesure de l'attitude du consommateur a I'égard dinfode vente, telle gu’elle résulte de la
combinaison de critéeres d’évaluation du point detgeet de croyances a I'égard du point de

vente considéré pour chacun de ces criteres. »

Si la littérature sur la perception des distributeg’intéresse généralement aux
magasins a un niveau individuel, il est toutefasgible de remarquer une uniformisation de
différents éléments : I'aspect, la présentation, plesitionnement géographique et les

prestations offertes au sein des magasins d’'une emé@mseigne. L'image de I'enseigne
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correspond a lI'ensemble des associations liéesd#ftérents magasins de lI'enseigne et

mémorisées par les consommateurs (Amraoui, 2002).

Le concept d’image du point de vente, introduit partineau (1958), qui s’est
intéressé a la personnalité du magasin, est épadtiéle nombreux chercheurs (Berry, 1969 ;
Mazurski et Jacoby, 1986 ; Keaveney et Hunt, 199@rter et Claycomb, 1997 ; Bloemer et
de Ruyter, 1998). L'image du point de vente est ooestruction mentale résultant d’'un
apprentissage (Berry, 1969). Sa forme dépend alersl'importance accordée par le
consommateur aux différentes composantes de lintegéenseigne : son environnement
physique (Lindquist, 1974 ; Zimmer et Golden, 1988)qualité de ses marchandises (Berry,
1969 ; Baker et al., 1994), les niveaux de prixigues (Berry, 1969), les marques proposées
(Porter et Claycomb, 1997) ou encore le nombregtcbmpétences des employés (Berry,
1969 ; Mazurski et Jacoby, 1986). Cependant, cotepie de la proximité des approches sur
le plan conceptuel entre la marque et I'enseighdeg similitudes entre le role de la marque
et celui de I'enseigne auprés du consommateurgenhbde logique, d'un point de vue
théorique, d’étendre le raisonnement au capitadigne en s’appuyant sur les résultats des

recherches sur le capital-marque (Huvé-Nabec, 2001)

Ainsi, par analogie a la définition du capital-maegproposeé par Keller (1993), le
capital-enseigne se définit comme lI'effet différentiel di aux connaissances du
consommateur sur I'enseigne, dans sa réponse aoldique marketing de I'enseigne
(Huvé-Nabec, 2001 ; Hartman et Spiro, 2005). Armtial. (2003) expliquent le capital-
enseigne commeliensemble des éléments de l'actif et du passfdié nom et aux symboles
d’'une marque de magasin qui ajoutent de la valeurao contraire en soustraient a la

marque de magasins pour ses clients

Le capital-enseigne, au méme titre que le capitaigoe, repose, dans ce cas, sur
deux éléments que sont 'image et la notoriété’eleséigne. L'image de I'enseigne est, de
cette maniére, appréhendée par le réseau d’aseasiatémorielles qui lui est relatif dans la
mémoire du consommateur. D’aprés la définition a&sociations a la marque proposée par
Aaker (1991), les associations a I'enseigne sofiinidé par Huvé-Nabec (2001) comme
«tout ce qui est lié de prés ou de loin a I'enseidass I'esprit du consommateur L'image
de I'enseigne constitue ainsi la base du capitatigne dans I'esprit des consommateurs
(Ailawadi et Keller, 2004).
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En se référant aux conclusions de travaux antérisur I'image du magasin, les
auteurs supposent que limage globale de I'enseigste influencée par une multitude
d’attributs. Les associations a I'enseigne porteat les éléments de nature cognitive,
affective ou conative. Différents composants ontéme identifiés lors des recherches sur
image du point de vente et se révélent lies adggne dans la mémoire du consommateur
(Lindquist, 1974 ; Pessemier, 1980 ; Mazurski ebbg, 1986 ; Golden et Zimmer, 1988) :

- lalocalisation des magasins,

- la variété et la qualité des produits et des margoemmercialisées par

'enseigne,

'atmosphére des magasins,

le comportement et la qualité de service des enggloy

les niveaux de prix,

la frequence des promotions.

De ce fait, I'assortiment de produits, et donc danfation d’un nouveau couple
marque-enseigne, sont considérés comme des élémétaisninants de I'enseigne, de sa
notoriété et, par conséquent, du capital-enseigeeméme que pour la marque, la notoriété
de I'enseigne constitue la seconde composante gtakcanseigne (Keller, 1993). Ainsi, plus
'enseigne est connue, plus les associations méttesriqui lui sont relatives ont de chances

d’étre activées lorsque le consommateur est cotéfrdmnin besoin.

Cette recherche s’intéresse a la perception, pasrieommateur, de la marque et de
'enseigne et, plus particulierement, a l'influende la marque et de I'enseigne sur le prix
attendu du couple marque-enseigne PACME par leocomsateur. Le capital-marque, le
capital-enseigne mais également I'image de marglisanage de I'enseigne sont considérés

pour représenter, respectivement, la marque etdigne.

L'utilisation du capital-marque permet a I'extenside gamme verticale vers le bas
d’atteindre de nouveaux segments de marché (Kirmiaai., 1999). Cette stratégie n’'est pas
sans risque et est méme jugée particulierementedenge puisqu’elle modifie, par définition,
le prix et le niveau de qualité (Aaker, 1997). @our les marques de luxe, associées au statut
et a I'exclusivité, le prix est déterminant car tesmsommateurs inferent le prestige a partir du
prix (Park et al., 1986 ; Petroshius et Monroe, 7)98Ces questions intéressent

particulierement les entreprises compte tenu desies liés a cette stratégie.
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En procédant a une extension du circuit de didioby la perception que le
consommateur détient de la marque se transmetellBouveau couple marque-enseigne ?
Qu’en est-il de la perception développée par lesoormateur au sujet de I'enseigne ? Est-il
possible d’énoncer laquelle, de la marque et desémgne, influence plus fortement la

perception du nouveau couple marque-enseigne ?

Afin de répondre a ces questions, il convient deetidper un corps d’hypothéses
de recherche relatif a I'élaboration d’'un modele.
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Il. Les hypotheses de la recherche

La formulation de la problématique de recherchesdam premier temps (quelles
sont les influences respectives de la marque elfedseigne sur le prix attendu par le
consommateur du couple marque-enseigne, dans e chdne extension du circuit de
distribution ?) et des objectifs de recherche, danssecond temps, conduisent a la
formulation d’'un corps d’hypotheses. Ce dernieraggorte aux influences de la marque et de
'enseigne (3.1), puis de la relation perceptusiBrque/enseigne (3.2) et, enfin, des variables

individuelles (3.3) sur le prix attendu du couplarque-enseigne PACME.

La revue de littérature précédemment développéenduit & s'intéresser au prix
attendu du couple margue-enseigne, dans un contiértégration d’'une marque existante
dans une enseigne dans laquelle cette marquepassncore présente. La présente recherche
suppose que la perception de la marque et de igres@ar le consommateur influencent le
prix attendu du couple margque-enseigne PACME. [eblbe cette recherche est, de ce fait,
d’évaluer 'impact de la marque et de I'enseigne lsuprix attendu des nouveaux couples

marque-enseigne PACME.

Le prix attendu, retenu dans cette étude en tamtvgriable expliquée, renvoie a la
cognition des consommateurs, et non a leur attitDés lors, le prix de réserve et le juste prix
sont exclus puisqu’ils conduisent aux préférencescansommateur. Ce prix attendu est
utilisé par les consommateurs qui cherchent a aolasrmeilleure offre sur le marché (Lattin
et Bucklin, 1989 ; Kalwani et al., 1990; Kalwani &im, 1992 ; Gijsbrechts, 1993 ;
Garbarino et Slonim, 2003). L'un des buts de leheeche est de montrer que, d’'apres la
théorie des frames, le consommateur utilise dera¥iés de sa connaissance pour créer une
nouvelle connaissance (un prix de référence intgroer un nouveau couple marque-

enseigne).

La théorie des frames (Barsalou, 1992) permet digxgr comment le
consommateur forme des connaissances sur le nogeeg@le marque-enseigne a partir des
informations dont il dispose respectivement sumiarque et sur I'enseigne, voire sur des

couples marque-enseigne antérieurs.

L Cf. Chapitres | et Il
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En permettant aux consommateurs d’accéder a uheafiea rapide des produits, la
marque joue un role informatif important (Rao etrivime, 1989 ; Dodds et al., 1991). Ainsi,
un capital-marque plus élevé induit, chez les comsateurs, des réponses plus favorables. Il

est possible de supposer qu’il en est de mémeljgmseigne.

L’ensemble des hypotheses a ainsi pour but d’évdlinduence de la marque et de
I'enseigne sur le PACME. Pour ce faire, la rechersé situe dans un contexte d’extension du
circuit de distribution.

2.1. Le roble explicatif des caractéristiques de la marque et de
I'enseigne sur le Prix Attendu d’'un Couple Marque-E  nseigne par le
consommateur

Les différentes caractéristiques retenues de lajueaet de I'enseigne, dans le but
d’évaluer le niveau du PACME, sont 'orientation ldemarque ainsi que la spécialisation de
I'enseigne, mais également le capital global dedague et de I'enseigne, I'image de marque

et 'image de I'enseigne et, enfin, le prix attertdula marque.

2.1.1. L’orientation de la marque et la spécialisat  ion de I'enseigne

L’ ORIENTATION DE LA MARQUE

Lorsque I'on s’intéresse aux stratégies d’extensiloast souvent fait référence au
niveau de gamme percu de la marque : haut de garmibas de gamme. Huvé-Nabec (2001)
montre ainsi que le consommateur dispose d'untu@gtiplus favorable envers la nouvelle
possibilité d’acheter une marguemeyen-bas de gamme qu'une marque kaut de
gamme», lorsque la marque est étendue d'une formulesatde sélective vers une non

sélective.

Une autre caractéristique de la marque capte htidte des chercheurs : il s’agit de
I'orientation de la marque et, plus particulierempdaes marques de prestige et les marques
fonctionnelles (Park et al., 1991 ; Kim et LavatR96 ; Kim et al., 2001 ; Lye et al., 2001).
En effet, I'orientation de la marque-mere est int@ate dans I'évaluation d’'une extension de
marque (Park et al., 1991).
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Kirmani et al. (1997) exposent que, dans un coateXextension de gamme
verticale, la pertinence des associations dépetaimment du concept de marque. Ce dernier
fait référence a I'image dominante que les consot@ang associent a la marque, sachant que
la majorité des recherches distinguent les mardoestionnelles des marques de prestige
(Park et al., 1991 ; Kim et al., 2001). La margoectionnelle renvoie a une image de sérieux,
de fiabilité se traduisant en termes de performamoduit, quand la marque de prestige est

associée au luxe et a un certain statut social.

Des lors, nous postulons que I'orientation de laguea influence le prix attendu du
couple marque-enseigne et, particulierement, quinasgue bénéficiant d’'une orientation de
prestige conduit le consommateur a formuler un PACMUS élevé qu’'une marque pergue
comme fonctionnelle, ce que suggeére I'hypothese H1.

H1: Le prix attendu du couple marque-enseigne esplus élevé lorsque la marqu
dispose d'une orientation de prestige que lorsqu’ld dispose d'une orientation

fonctionnelle

L E DEGRE DE SPECIALISATION PERCU DE L 'ENSEIGNE

Une enseigne fait partie d’'une formule de ventesguilistingue par son assortiment.
Deux éléments déterminent l'assortiment : la largeu la profondeur. La largeur et la
profondeur caractérisent ainsi le degré de spéai@dn percu de l'enseigne par le
consommateur : plus I'assortiment est étroit ef@mo et plus la formule de vente, et donc

'enseigne, sont percues comme étant spécialisesld catégorie de produits.

Une formule de vente spécialisée dans la catégerigroduits est analysée comme
étant plus apte a préserver les conditions de coomafisation privilégiées de la marque
sélective. Le degré de spécialisation de la fornudevente influence alors positivement le
processus d’évaluation du consommateur (Sujan,)1985

Nous supposons ainsi que, lorsque I'enseigne est@e&omme spécialisée dans la
catégorie de produit, le consommateur formule um pttendu du CME plus élevé que

lorsque I'enseigne est percue comme non spéciatiségue souligne I'hypothése H2.
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H2 : Le prix attendu du couple marque-enseigne egtlus élevé lorsque I'enseigne egt
percue comme «pécialisée» dans la catégorie de produits que lorsqu’elle epercue

comme «non-spécialisée dans la catégorie de produits.

L' INTERACTION ENTRE LA SPECIALISATION DE L 'ENSEIGNE ET L'ORIENTATION DE LA

MARQUE

Si la spécialisation de I'enseigne et l'orientatide la marque exercent un réle
individuel sur le PACME, en procédant & une stiiatéiextension du circuit de distribution
d’'une enseigne spécialisée vers une enseigne rmmbpeée, il est nécessaire de prendre en
compte la distribution de marques prestigieusesfoattionnelles dans des enseignes

spécialisées et non spécialisées.

Kim et al. (2001) se sont intéressés a I'extensienicale de gamme, et montrent
gue, quelle que soit sa direction (vers le hauteng le bas), elle impliqgue une différence du
niveau de qualité et du niveau de prestige de laqmea Le succes d’'une extension verticale
dépend donc du statut initial de la marque. Ent,efida marque fonctionnelle est rattachée a
un faible prix, I'évaluation d’une extension veesHaut sera plutét défavorable. Si la marque
fonctionnelle est reliée a un prix intermédiaies tonsommateurs seront autant favorables a
une extension vers le bas que vers le haut puistaues, ce cas, le prix n’est pas un élément
central de I'image de la marque. Quant a la madpi@restige, celle-ci est nécessairement
rattachée a un prix élevé. Ainsi, les marques dstijge sont plus affectées que les marques
fonctionnelles lors d’une extension de gamme vaivers le bas (Kim et al., 2001).

Des lors, en considérant I'extension d’une marquealenseigne spécialisée dans
une catégorie de produits vers une enseigne nasiafipée dans la catégorie de produits, il
est nécessaire de prendre en compte l'orientatogup de la marque. Plus précisément, au
vu des recherches antérieures, I'hypothese H3 pomue le PACME d'une marque
fonctionnelle étendue d’'une enseigne spécialisée wee enseigne non spécialisée, souffre

moins de I'extension du circuit de distribution daenarque de prestige (Figure 3.2).
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H3 : Le prix attendu du couple marque-enseigne d’'ua marque prestigieuse distribuéq
dans une enseigne spécialisée diminue plus fortenbidéorsque la marque est étendue ver

une enseigne non spécialisée, que le PACME d’'une mae fonctionnelle.

Figure 3.2 : L'influence de I'orientation de la mamjue et la spécialisation de I'enseigne sur le prattendu
du couple marque-enseigne

H1

Orientation de la marque  *
H3

Prix attendu du
couple marque-
enseigne

Spécialisation de I'enseign M

H2

2.1.2. Le capital-marque global et le capital-ensei  gne global

La premiére section de ce chapitre montre I'assiioih de I'enseigne a la marque.
Notamment, Huvé-Nabec (2001) procede, par anal@gi®extension du capital-marque au
capital-enseigne. En effet, les performances aedajue et de I'enseigne, dans le cadre d’'une
extension du circuit de distribution, prennent @mpte la perception de la marque et la
perception de I'enseigne par le consommateur. €gsétes font particulierement référence
aux concepts de capital-marque et, parallelemeet,capital-enseigne, qui influencent

I'évaluation des produits.

Dans un contexte d’extension de marque, le nomadedrque-meére existant déja
sur le marché soutient le nouveau produit (Taub888 ; Aaker et Keller, 1990). L'idée
principale de I'extension de marque repose surale due le produit d’extension peut
bénéficier du capital de la marque-mere. Ainssdecés de I'extension est conditionné par le
transfert des informations positives de la marqéeenvers le nouveau couple marque-

enseigne.

Nous supposons alors, dans le cadre de cette cheh@ue plus le capital-global de

la margue et de I'enseigne sont forts, plus le PAGML élevé.
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H4 : Un capital-marque global fort favorise un PACME élevé

H5 : Un capital-enseigne global fort favorise un PEME élevé

2.1.3. L'image de marque et I'image de I'enseigne

De méme que le capital-marque global et le capitakigne global, I'image de la
marque et I'image de I'enseigne représentent lesepéons du consommateur et influent sur
le processus d’évaluation du consommateur. Cettgémagit alors sur I'évaluation des
produits, comme par exemple, sur leur qualité pemgar les consommateurs (Baker et al.,
1994 ; Agarwal et Teas, 2001).

La présente recherche s’intéressant a l'influerecadnarque et de I'enseigne sur le
PACME, il est proposé de vérifier que plus I'imadg marque et I'image de I'enseigne sont
fortes, plus le PACME est élevé.

H6 : Une image de marque forte favorise un PACME é\vé

H7 : Une image de I'enseigne forte favorise un PACH élevé

2.1.4. Le prix attendu de la marque

Outre le capital-marque global et I'image de mardeeprix attendu de la marque
fournit des éléments d’information, et de ce fedt susceptible d’'influencer le prix attendu du

couple marque-enseigne PACME.

En se reportant a la nature dynamique du prix fge®ce interne (Zollinger, 1993),
Dib (2006) montre que, dans le cas d'une extend®mmarque, le prix percu a un impact
positif général sur le prix de référence internd’ebdension. Est-il envisageable qu’il en soit

de méme concernant le prix attendu du nouveau eouptque-enseigne ?

Du fait du caractere novateur de I'extension deguey aucun prix passé n'est

accessible en mémoire. Dans ce cas, le consommasgpuie sur d’autres connaissances,
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dont le prix de la marque-mére, pour former le @itendu de I'extension de marque. En
effet, dans un contexte d’extension de marqueptae de la marque-mere sert d’'information
fondamentale pour le consommateur (Jun et al., 2008 squ’il précise le caractere de

'extension de marque. Ces informations influendenfjugement des individus au sujet de
I'extension (Aaker et Keller, 1990 ; Bousch et Lok&991 ; Keller et Aaker, 1992). Dodds et
Monroe (1985) attestent que l'effet de la marqugnaente l'effet du prix. En effet, les

attentes de prix d’'un consommateur sur une exterggomarque sont affectées par le prix de

la marque-mere.

Ainsi, les consommateurs se servent de leur cosarai® générale sur le prix pour
former leurs attentes de prix de I'extension dequer Notamment, il est possible de se
demander si, dans le cas d'une extension du cideudistribution, les consommateurs usent
de leurs attentes générales du prix de la marque feomer leur prix attendu du couple
marque-enseigne. Les connaissances des consomsnatgutes prix de la marque-mére
servent ddramede référence et affectent le PACME. Ainsi, lessmommateurs s’attendent a
ce que le prix de I'extension de marque soit élgnas) quand ils prévoient un prix de la

marque-mere similairement haut (bas) dans la catéde produit.

Il est possible de penser que, dans le cas d’ueas®n du circuit de distribution, le
prix attendu de la marque-mére influence le nivdauprix attendu du couple marque-

enseigne.

H8 : Un PAM“? élevé favorise la formulation d’'un PACME élevé I

Par ailleurs, Dib (2006) souligne que le prix pedgula marque-mere semble avoir
un impact positif plus puissant sur le prix de réfee interne d'une extension dérivée d’'une
marque fonctionnelle que sur le prix de référemterne d’'une extension d’'une marque de
prestige. Il est alors possible de poser I'hypahsslon laguelle le PAM d’'une marque

fonctionnelle influence plus fortement le PACME ded®’AM d’'une marque de prestige.

H9 : Le PAM influence plus fortement le PACME pour une marque fonctionnelle qu

pour une marque de prestige

“2PAM : Prix Attendu de la Marque
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En résumé, ces premiéres hypothéses supposehidiick de plusieurs variable
l'orientation de la marque et la spécialisation kEnseigne tiennent une importange
particuliere dans l'évaluation du PACME dans le read’'une extension du circuit
distribution d’'une marque distribuée dans une gmseispécialisée vers une enseigne hon
spécialisée. Par ailleurs, le capital global dem&que et de I'enseigne, I'image de la margue
et de I'enseigne mais également le prix attenduadearque sont pris en compte et spnt

supposeés influencer le niveau du PACME. Ces hypethéont présentées dans la figure 3§3.

Figure 3.3 : L'influence de la marque et de I'ensgine sur le prix attendu du couple marque-enseigne

LA MARQUE
H1-H4-H6-H8-H9
L’orientation de la marque
Le capital-marque global
L’'image de marque

Prix percu de la marque

H3

Prix attendu du
couple marque-
enseigne

Y

L’ENSEIGNE

La spécialisation de I'enseigne
Le capital-enseigne global H2-H5-H7
L’image de I'enseigne
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2.2. Le réle explicatif de la relation perceptuelle marque-enseigne
sur le niveau du PACME

La typicalité joue un rdle important dans la théades frames (Barsalou, 1992), a
partir de la catégorisation des connaissancesiet, garticulierement, dans le modele de la
catégorisation holistique de Rosch et Mervis (197%hsi, dans le cadre d’'une stratégie
d’évaluation holistique d’'un couple marque-ensejdaeelation entre la marque et I'enseigne
fait référence a leur catégorisation et plus palitcement aux jugements de typicalité de la
marque et de I'enseigne. En effet, dans le butadiér I'appartenance d’'un nouveau produit a
une catégorie de produits, les consommateurs camipkes caracteristiques de ce produit a
celle de la catégorie. Le nouveau produit devidmisaun €lément de la catégorie sur la base

d’'une évaluation des points de convergence etwdgince (Cegarra et Merunka, 1993).

Le consommateur est confronté a lintégration d'umarque existante dans une
enseigne dans laquelle cette marque n’'est pas eeru@sente. Il détermine de quelle
catégorie la nouvelle enseigne peut étre rapprodtzmrmule de vente étant caractérisée par
le degré de spécialisation percu d’'une enseignegisommateur est donc amené a préciser
les bénéfices des enseignes par rapport aux emseifja considérées. Un processus de
comparaison des similarités se met alors en plam#yibuant a la formation des catégories

(Gerbet-Hyvernat, 2003), qui sont prises en corpptda théorie des frames.

Ainsi, lors de son évaluation de I'extension, lensmmmateur considére les liens
existants entre la marque-mere et I'extension. Fextension de marque, les recherches
ayant porté sur leur évaluation utilisent difféeertoncepts appréhendant ce lien. Les
principaux sont le fit, la similarité et la typid&l La présente recherche s’intéressant a
I'évaluation holistique de la relation entre la oz et I'enseigne, le concept de typicalité est
retenu. Ainsi, il est possible de postuler que rig pttendu du couple marque-enseigne est
influencé par le degré de typicalité entre la margul’enseigne.

Le concept de typicalité est défini dans les travde psychologie cognitive comme
«la capacité pour un élément a représenter une caiég (Rosch, 1975) ou encore comme
«le degré selon lequel un membre de la catégorieespond a l'idée ou a lI'image qu’un
individu se fait de la catégorie (Rosch et Mervis, 1975). Il dissocie notammanpdsition
cognitive du produit dans la marque de celle denlque dans la catégorie d’extension
(Ladwein, 1994). Sur la base des travaux de Rosdleevis (1975) et de Smith et Medin
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(1981), Lai (2002) définit la typicalité commdaccapacité percue de I'extension de marque
a représenter la marque-meseet la typicalité de la marque dans la catégdestension
comme «a capacité percue de la marque-mere a représdateatégorie d’extension Lai
(2002) montre que I'effet positif de I'attitude awg la marque-mére est modéré a la fois par
la typicalité de I'extension dans la marque-mereat la typicalité de la marque dans la
catégorie d’extension. Une extension est donc diguhieux évaluée qu’elle est typique de la
marque-meére et que la marque-mere étendue esugyplig la catégorie d’extension. Kim et
al. (2001), lors d'une étude sur I'extension de gemverticale, font varier le niveau de
typicalité entre I'extension et la marque et expospie I'évaluation de la marque-mere est

plus favorable quand la typicalité est faible.

Nedungadi et Hutchinson (1985) soulignent que, plas éléments sont
représentatifs d’'une catégorie, plus le traitendenfinformation est court. Ainsi, la typicalité
facilite I'acquisition d’'informations sur un prodwsurtout si le consommateur est peu familier
de la catégorie de produit. L'inférence interviahdrs : il s’agit de la construction de sens au-
dela de l'information donnée explicitement. L'appaance a une catégorie est tout d'abord
apprise pour les membres les plus typiques, p@siEnpour les membres les moins typiques.
Plus un élément est typique d’'une catégorie, m@usaitement de I'information le concernant
est rapide, facilitant de ce fait la récupérationreémoire engendrant ainsi une notoriété
accrue. Les éléments les plus typiques sont alassgisément associés a la catégorie, et ceci
d’autant plus que I'individu y est peu familier (@engadi et Hutchinson, 1985).

Plusieurs variables influencent le jugement dec/ig, dont les antécédents sont :
- La ressemblance a la famille,
- Le degré de satisfaction de l'idéal associé atégmaie (Barsalou, 1983),

- Le degré de satisfaction des attributs valorisésreprésentent I'ensemble des

attributs ou des idéaux des consommateurs,

- L'attitude a I'égard du produit ; L'attitude jouenurble dual, qui est celui
d’antécédent et de conséquence de la typicalitégihet Ward, 1990),

-La familiaritt du consommateur avec le produit iaigsie sa fréquence
d’exposition ; La familiarité est définie commerlembre d’expériences liées a la

marque/au produit accumulées par le consommateur.
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L’affect joue un réle dans la formation des catéggrces derniéres étant le reflet de
la perception détenue du monde (Cohen, 1982). Whaitdken (1988) montrent que, dans
certains cas, une marque atypique est préférédicyd@rement lorsque I'expertise du
consommateur lui permet de discriminer entre lesqoes. En effet, les marques évaluées
comme les plus typiques révelent également un nidegpréférence plus élevé (Nedungadi et

Hutchinson, 1985). Un lien existe alors entre [adglité et la préférence.

Rosch et Mervis (1975), qui parlent de gradientstygécalité, soulignent que le
principe de typicalité présente des propriétéega@santes pour formaliser 'organisation des
connaissances. Il est ainsi établi qu'au sein dcetégorie, certains €léments paraissent de
meilleurs exemplaires que d’'autres, qu'il existes d&léments dont la typicalité est
incertaine, et que tout élément varie en typicaliss toute catégorie. La typicalité d'un
produit est corrélée positivement avec lattitude-arvis de celui-ci (Loken et Ward, 1990),
la formation de l'attitude est alors expliquée par processus de catégorisation (Loken et
Ward, 1990 ; Boush et Loken, 1991). Dans la constm de la catégorie, la prise en compte
du contexte est nécessaire. En effet, si la tyjpécdlun objet permet de positionner ce dernier
dans la catégorie, cette méme typicalité dépendndgortance des attributs, de I'évaluation,
de la préférence, de l'usage (Nedungadi et Hutohind985). De plus, le jugement de
typicalité, en facilitant et en accélérant le jugeind’évaluation et le choix du consommateur,
représenteine heuristique d’évaluation et de choix pouwrdasommateur (Pham, 1996).

De nombreuses études en marketing montrent quguégsnents de typicalité
influencent le consommateur dans la phase d’évaludes possibilités d’achat s’offrant a lui
puis dans sa phase de choix (Nedungadi et Hutamid€85 ; Ward et Loken, 1990 ; Bousch
et Loken, 1991 ; Ladwein, 1994 ; Changeur et Chand®95; Yi et Gray, 1996 ; Huvé-
Nabec, 2001).

Le réle joué par le degré d’appartenance percuréagmdée par le fit et la typicalité)
du service en extension a I'enseigne fait I'objetrdmbreuses recherches. Diawara (2006)
montre que, dans le cas de I'évaluation de I'extensle I'offre de I'enseigne de grande
distribution vers de nouveaux services marchanus tieés forte corrélation entre la typicalité

et le fit du service en extension est présente.
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Le jugement de typicalité de I'enseigne, relativatree une marque, correspond a la
capacité de I'enseigne a représenter une marquesi, Aielon Huvé-Nabec (2001), lorsque le
consommateur évalue de facon holistique la relatimine la marque et I'enseigne, plusieurs

jugement de typicalité sont formés dont :

- La typicalité de I'enseigne relativement aux ensegy commercialisant

généralement la marque,

- La typicalité de la marque relativement aux marqugénéralement

commercialisées par I'enseigne.

Huvé-Nabec (2001) souligne le rble central de latien perceptuelle marque-
enseigne, a la fois dans I'évaluation de la noevedissibilité d’achat et dans son impact sur la
marque et sur l'enseigne. La typicalité de I'enseig relativement aux enseignes
commercialisant la marque, explique légérement xnfgutention d’achat envers la nouvelle
possibilité d’achat que la typicalité de la margektivement aux margues commercialisées
par I'enseigne (3,5% contre 2,6%). Pour l'autewa@eut signifier que le consommateur
privilégie le point de vue de la marque sur cekil’dnseigne et considére plus, au moment de
'achat, le nouveau couple marque-enseigne comreeentension du circuit de distribution

gue comme l'inclusion d’une nouvelle marque daasdortiment du distributeur.

Par ailleurs, le succés de l'extension de gammdiceér, comme celui de
'extension de marque, repose, entre autres, stoHarence de I'extension avec I'image de la
marque (Aaker et Keller, 1990). Plus I'extensiomticale est incohérente avec I'image de la
marque, plus son évaluation est négative. Pouraétreptée par le consommateur, I'extension
verticale, bien que modifiant le niveau de prix ldegamme de produits, doit respecter
limage-prix de la marque. La marque est liée a image en termes d’associations

fonctionnelles, symboliques et éventuellement nmagie-prix (Broniarczyk et Alba, 1994).

En ce sens, il est possible de souligner le rakectide la typicalité sur le PACME.
En effet, il semble que plus les jugements de gljpécrelatifs a la marque et a I'enseigne sont
forts, plus le PACME est élevé, ce que suggéerebiiyese H10.
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H10 : Plus les jugements de typicalité relatifs aalmarque et a I'enseigne sont forts, plu
le PACME est élevé

H10a : Plus la marque est typique des marques géei@ent commercialisées pgr

I'enseigne, plus le PACME est élevé

H10b : Plus I'enseigne est typique des enseignesn@rcialisant généralement ja

marque, plus le PACME est élevé

Par ailleurs, le rble explicatif des jugements yadalité relatifs a la marque et a
I'enseigne sur l'attitude et I'intention d’achatvems le nouveau couple marque-enseigne est
modéré par le degré de spécialisation percu dertaule de vente. Ainsi, lorsque la formule
de vente est percue comme non spécialisée daradgotie de produits, les jugements de
typicalité ont un pouvoir explicatif plus signifitasur I'attitude et I'intention d’achat envers
la nouvelle possibilité d’achat que lorsque la folende vente est pergue comme spécialisée.
En revanche, le niveau de gamme percu ne modeie pasivoir explicatif des jugements de

typicalité (Huvé-Nabec, 2001).

Il est alors possible de supposer que la marqukemseigne moderent le role

explicatif des jugements de typicalité relatif@ararque et a I'enseigne sur le PACME.
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1”A)

H11: Plus la marque dispose de caractéristiques ftas, plus les jugements de typicalitg

relatifs a la marque et a I'enseigne ont un impadmportant sur le PACME

H1lla: Lorsque la marque dispose d'une orientationctionnelle, les jugements ple

typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne amt pouvoir explicatif plus significatyf
sur le PACME.

H11lb: Lorsque la marque dispose d'un capital-marqgiort, les jugements de
typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne omtpouvoir explicatif plus significaff
sur le PACME.

Hllc: Lorsque la marque dispose d'une image degoarforte, les jugements §le
typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne amtpouvoir explicatif plus significaff
sur le PACME.

H11d : Lorsque la marque dispose d'un PAM élevs§, jlgements de typicalié
relatifs a la marque et a I'enseigne ont un pouwiplicatif plus significatif sur Ig
PACME.

H12: Plus I'enseigne dispose de caractéristiquesrfes, plus les jugements de typicalitg
relatifs a la marque et a I'enseigne ont un impadmportant sur le PACME

H12a: Lorsque I'enseigne est percue comme nonidEsa®e dans le catégorie e
produits, les jugements de typicalité relatifs anearque et a I'enseigne ont g§n

pouvoir explicatif plus significatif sur le PACME.

H12b : Lorsque l'enseigne dispose d'un capital-égise fort, les jugements qe

typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne amtpouvoir explicatif plus significaff
sur le PACME.

H2c : Lorsque I'enseigne dispose d’'une image deskegne forte, les jugements de
typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne amt pouvoir explicatif plus significatyf
sur le PACME
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Figure 3.4 : L'impact de la relation perceptuelle atre la marque et I'enseigne sur le prix attendu de
I'extension

LA MARQUE H11

Relation perceptuelle marque/enseigne H10 Prix attendu
Typicalité de la marque/marques commercialisée$ grseigne du couple
Typicalité de I'enseigne/enseignes commercialiantarque marque-
enseigne
L'ENSEIGNE H12

2.3. Le rble des variables individuelles

Les variables individuelles prises en compte dangrésente recherche portent sur
limplication dans la catégorie de produits, maigalément sur la familiarité du

consommateur a la marque et a I'enseigne.

2.3.1. Le rOle de I'implication dans la catégoried e produit

L’implication est percue comme le résultat de latipence personnelle du produit
pour le consommateur. Ainsi, I'implication dépenel €la pertinence d’'un objet, telle que
percue par un individu compte tenu de ses besoiakurs et intéréts (Houston et
Rotschild, 1979). L’'implication apparait comme utaténon observable, de motivation,
d’intérét et d’excitation ou de plaisir (Rotschilti984). Les individus impliqués dans une
catégorie de produit ont tendance a accorder piogpdrtance aux informations relatives aux
produits et a les traiter de maniere plus extengialvey et al., 1994). De ce fait, les
individus impliqgués emploient les différentes imf@tions (marque et enseigne) de maniere

plus extensive dans leur processus d’évaluation.
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Alors que Miled-Cherif (2001) souligne la multitudkes définitions du concept

d’'implication, Bernard (2005) précise les quatresage discrimination de I'implication :

- L'objet de l'implication peut étre

d’achat ou d’utilisation, une publicité

- Le point de vue du consommateur ;

une catégorie g@eoduits, une situation

- L'implication cognitive versus I'implication affeete ;

- L'implication durable, qui représente un intérétoag terme pour le produit,

versus une implication contextuelle est liee anaou a l'utilisation du produit.

Selon Park et Hastak (1994), I'implication a un &opsur la récupération en

mémoire de connaissances antérieures et de jugengatformeés.

La familiarit¢ étant une variable prise en comp@nd cette recherche, nous

supposons ici que l'implication dans la catégoeepdbduits a un effet direct sur la familiarité

a la marque et a I'enseigne (Figure 3.5).

H13: L'implication dans la catégorie de produits favorise la familiarité a la marque

H14 : L'implication dans la catégorie de produits &vorise la familiarité a I'enseigne

Figure 3.5 : Impact de I'implication sur la familiarité a la marque et a I'enseigne

Implication dans la catégorie de
produits de la marque

H13-H14

A 4

Familiarité a la marque
Familiarité a I'enseigne
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2.3.2. Le r6le modérateur de la familiarité a la ma rque et a I'enseigne

Difféerentes approches de la connaissance eémergemg th littérature (Park et
Lessig, 1981 ; Brucks, 1985 ; Alba et Hutchinsd®87) telle que I'expérience ou familiarite,
la connaissance objective, la connaissance sulageati déclarée. Cependant, il s’avere que la
familiarité avec la marque-mére est une variabldirmnte dans la littérature relative a
'extension de marque (Broniarczyk et Alba, 19®waminathan et al., 2001 ; Czellar, 2003 ;
Volckner et Sattler, 2006).

La familiarité indiqgue le nombre d’expériences daeconsommateur a accumulé
(Alba et Hutchinson, 1987) et parait influer sutylpe d’informations que les consommateurs
recherchent et utilisent pour évaluer des prod{8tsvastava et Mitra, 1998). Cette méme
familiarité avec la catégorie de produit influenagalement la maniere dont les différents

consommateurs emploient une méme information (Atlddutchinson, 1987).

La connaissance, ou familiarité, que les consomumatdétiennent de la marque,
agit probablement sur tous les aspects de leurepton de la marque (Martinez et de
Chernatony, 2004). Ainsi, les consommateurs familiavec la marque-mére ont une
connaissance plus importante de la marque, une nsation plus élevée de la marque et une
meilleure confiance en leurs croyances envers lajumeameéere que les consommateurs non
familiers (Swaminathan et al., 2001). Park et K20(1) indiquent que la relation que les
consommateurs établissent avec la marque influEgéntentions d’achat de I'extension,
pour des extensions similaires ou différentes.dmailiarité avec la marque a un effet positif

sur I'image globale de la marque aprés extensicartfiez et de Chernatony, 2004).

Michel (2000) insiste sur I'importance de la famuiité avec la marque en tant que
variable liée aux caractéristiques de l'individesLindividus disposant d’'une connaissance
initiale floue de la marque semblent étre beauqolup réceptifs a I'information relative a
I'extension. Ces individus integrent plus facilemnéss nouvelles informations concernant
'extension de marque. Les individus familiers aleearque ont tendance a moins modifier
les croyances associées a la marque et leur éealdd ses produits que les consommateurs
non familiers a la marque. Cependant, il semblelgsi@possesseurs et les non-possesseurs de
la marque ne different pas en termes d’évaluat®tadnarque lorsqu’une extension directe
vers le bas est introduite (Kirmani et al., 1999 revanche, les acheteurs d’'une marque
évaluent plus favorablement son extension versal# lque les non-acheteurs dans le cas

d’'une extension verticale vers le haut (Kirmanalet 1999).
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La familiarité est importante pour comprendre li#ste du prix. La croyance envers
des objets familiers est stable et difficile a dem ce qui n'est pas le cas envers des objets
non familiers (Alba et Hutchinson, 1987). De plesprix influence la préférence des marques
non familieres, mais pas celle des marques famdiefSmith et Broome, 1996). Les
consommateurs n’expriment pas une flexibilité ctigaiavec les marques-meres familieres.
Les croyances et les attitudes envers la marquharegent pas selon une expérience positive
ou négative avec l'extension de marque. Ainsi, Enigre dont les consommateurs utilisent
leurs croyances sur la marque pour fixer leur dexéférence est influencée par la familiarité

gu’ils ont avec la marque (Vaidyanathan, 2000).

Selon Nedungadi et Hutchinson (1985), plus un éhrast typique d’'une catégorie,
plus le traitement de l'information le concernast eapide, facilitant la récupération en
mémoire. Les éléments les plus typiques sont gllus facilement associés a la catégorie et
ceci, d’autant plus que l'individu y est peu famiiliDe plus, la familiarité du consommateur

avec le produit est un antécédent du jugementpieaijté.

Dans le cadre de cette recherche, nous supposonle@nmodérateur de la
familiarité du consommateur avec la marque et Begree sur la relation entre la marque et
'enseigne, mais également la relation perceptueli@rque-enseigne sur le niveau du
PACME.

H15 : Plus le consommateur est familier a la marqueplus la marque a un impact fort
sur le PACME

H15a : Lorsque le consommateur est familier a larque, le capital-marque a

impact plus important sur le PACME

H15b : Lorsque le consommateur est familier & laque, 'image de marque a {n
impact plus important sur le PACME

H15c : Lorsque le consommateur est familier a laquoa, le PAM a un impact plds
important sur le PACME
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H16 : Plus le consommateur est familier a I'enseign plus I'enseigne a un impact for
sur le PACME

H16a : Lorsque le consommateur est familier a l&gse, le capital-enseigne a gn

impact plus important sur le PACME

H16b : Lorsque le consommateur est familier a l&@gse, I'image de I'enseigne a g§n

impact plus important sur le PACME

H17 : La familiarité du consommateur renforce l'influence de la relation perceptuell

marque-enseigne sur le PACME.

H17a: Lorsque le consommateur est familier a laqua, la typicalité de la marqg

a un impact plus important sur le PACME

H17b : Lorsque le consommateur est familier a l&gse, la typicalité de I'enseigije

a un impact plus important sur le PACME

La familiarité objective a la marque influence nigament la performance de la
nouvelle possibilité d’achat (Huvé-Nabec, 2001)s loients de la marque ont des attentes

plus fortes concernant les conditions de commesei@n de la marque.

H18 : Lorsque le consommateur est familier de la mgue, le PACME d’'une marque de

prestige diminue plus fortement que le PACME d’unemarque fonctionnelle.

L'ensemble du corps d’hypothéses est ainsi dépélogt est composé de 18
hypothéses proposant de tester I'impact de la neaejude I'enseigne sur le niveau du

PACME. La figure 3.6 présente I'ensemble du modeleceptuel de la recherche.
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Figure 3.6 : Le modéle conceptuel de la recherche

MARQUE
Capital-marque global
Image de marque H1-H3-H4-H6-H8-H9
Prix attendu de la
marque
Orientation de la
marque

Relation perceptuelle margue-enseigne

Typicalité de la marque/marques H10

commercialisées par I'enseigne

Variables individuelles

Implication dans R Familiarité
la catégorie de ”| - Ala marque
: H13 , :
produits - A l'enseigne

H14 %

Typicalité de I'enseigne/enseignes

commercialisant la marque

ENSEIGNE
Capital-enseigne global
Image de I'enseigne
Degré de spécialisation percu¢

H2-H5-H7

PACME

Prix Attendu du
Couple Marque-

Enseigne
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M ODELISATION DE LA DEMARCHE DE RECHERCHE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE
SYNTHESE

Ce chapitre expose le corps d’hypothéses dévelopdans cette recherche. Lg
modeéle conceptuel proposé a pour intérét de perme#t une meilleure connaissance dg
processus perceptuel du prix attendu des couples mome-enseigne par leg

consommateurs.

La question du prix attendu des marques, dans le sad’une extension du circuit

de distribution, est appréhendée par le prix attend de la marque dans une enseigne nT
encore investie par la marque. Il s’agit, dans cehapitre, de formuler des hypothéses

concernant le role des variables explicatives sueqrix attendu.

La marque et l'enseigne prennent une dimension nowlle puisque les
caractéristiques de I'une tendent a étre transféréed l'autre. La prise en compte de 1§
marque passe alors par les variables de capital-mque et d'image de la marque
L’orientation de la marque (orientation fonctionnelle, orientation de prestige) ainsi qug
le prix attendu de la marque sont également considés. Quant a I'évaluation de
I'enseigne, une analogie avec la marque soulignentérét de prendre en compte le
capital-enseigne (image de I'enseigne, notoriété tdenseigne) mais également le degré ge

spécialisation percu de I'enseigne (enseigne spéisiée, enseigne non spécialisée).

Le tableau 3.1 récapitule I'ensemble des hypothesdsa méthodologie mise er
place dans le but de tester la validité de chacumie ces hypotheses est présentée dansjes

chapitres suivants.

Quatre catégories de variables explicatives des ef§ de I'extension verticale dg

gamme sur la marque ont été identifiees (Magnoni €Roux, 2006) et sont appliquées

1~

I'extension du circuit de distribution dans la recterche :

- La direction de I'extension (haut vs bas). La préente recherche s'intéresse

=4

une extension du circuit de distribution d’une marqie distribuée dans une enseigng

spécialisée vers une enseigne non spécialisée darsatégorie de produits considérée.

- Les variables relatives a la relation entre la maue et I'extension de gamme

(fit, typicalité et similarité). Le concept de typcalité est retenu dans cette recherche afi

—

d’évaluer la relation perceptuelle entre la marqueet I'enseigne ;
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- Les caractéristiques de la marque (prestige/fonicnnelle ; nombre de niveaux

de qualité proposés).

- La possession ou non de la marque par lindividuLa familiarité avec la
marque et avec I'enseigne est considérée comme adnlie de connaissance de la marque

et de I'enseigne et est intégré dans le modele deherche.

Le premier groupe d’hypothéses souligne limpact del'orientation de la
marque et de la spécialisation de I'enseigne sur ldveau du PACME. Par ailleurs, le
capital-marque et le capital-enseigne sont supposésoir un impact sur le prix attendu
du couple marque-enseigne et ce, tout comme l'imagke la marque et de I'enseigne
mais également le prix attendu de la marque PAM. Leecond groupe est relatif aux
hypothéses complémentaires de la recherche, et $&nesse au rble de la relatior
perceptuelle entre la marque et I'enseigne sur leattentes de prix du couple marque-
enseigne, mais également au réle de I'implicationads la catégorie de produit ainsi qu’y§

la familiarité du consommateur avec la marque et Enseigne.
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Tableau 3.1: Tableau récapitulatif des hypothéseseda recherche

HYPOTHESES

Influence de la
spécialisation de
'enseigne et de
I'orientation de la
marque

H1: Le PACME est plus élevé lorsque la marque disgse d’'une orientation dej
prestige que lorsqu’elle dispose d’une orientatiofonctionnelle

H2 : Le PACME est plus élevé lorsque I'enseigne epercue comme «pécialisée»
dans la catégorie de produits que lorsqu’elle estgpcue comme «on spécialisée

H3: Le PACME d'une marque prestigieuse distribuée dans une enseignl
spécialisée diminue plus fortement lorsque la marge est étendue vers un
enseigne non spécialisée, que le PACME d’une margtmnctionnelle

Influence de la
marque et de
I'enseigne

H4 : Un capital-marque fort favorise un PACME élevé

H5 : Un capital-enseigne global fort favorise un PEME élevé

H6 : Une image de marque forte favorise un PACME élé

H7 : Une image de I'enseigne forte favorise un PACH élevé

H8 : Un PAM élevé favorise la formulation d’'un PACME élevé

H9 : Le PAM influence plus fortement le PACME pourune marque fonctionnelle
gue pour une margue de prestige

Impact de la relation
perceptuelle marque-
enseigne

H10 : Plus les jugements de typicalité relatifs aal marque et a I'enseigne sorg
forts, plus le PACME est élevé

(@) : Plus la marque est typiqgue des marques géedrent commercialisées phr

I'enseigne, plus le PACME est élevé

(b) : Plus I'enseigne est typique des enseignesnmagialisant généralement

marque, plus le PACME est élevé

H11 : Plus la marque dispose de caractéristiques rfes, plus les jugements dq
typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne ontun impact important sur le
PACME.

(@) : Lorsque la marque dispose d'une orientatiamdtionnelle, les jugements

e
typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne amt pouvoir explicatif plus significatl

sur le PACME.

(b): Lorsque la marque dispose d'un capital-mardad, les jugements de typicali(lé

relatifs a la marque et a I'enseigne ont un pouveplicatif plus significatif sur |
PACME.

(c): Lorsque la marque dispose d'une image de marfprte, les jugements
typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne ot pouvoir explicatif plus significat
sur le PACME.

(d) Lorsque la marque dispose d’'un PAM élevé,ugsinents de typicalité relatifs a
marque et a I'enseigne ont un pouvoir explicatifgpsignificatif sur le PACME.

H12 : Plus I'enseigne dispose de caractéristiquesrfes, plus les jugements d
typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne ontun impact important sur le
PACME.

(@) : Lorsque l'enseigne est percue comme non afig@e dans la catégorie de
Dir

produits, les jugements de typicalité relatifs arlarque et a I'enseigne ont un pouy|
explicatif plus significatif sur le PACME

(b) Lorsque I'enseigne dispose d'un capital-enseifprt, les jugements de typical
relatifs a la marque et a I'’enseigne ont un pouvexplicatif plus significatif sur Iq
PACME

(c) : Lorsque I'enseigne dispose d’une image fdde,jugements de typicalité relat
a la marque et a I'enseigne ont un pouvoir expifqaltis significatif sur le PACME
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Influence de
I'implication dans la
catégorie de produits

sur la familiarité

H13: L'implication dans la catégorie de produits fvorise la familiarité a la
marque

H14 : Limplication dans la catégorie de produits &vorise la familiarité a
I'enseigne

Influence de la
familiarité a la
marque sur la
perception de la
marque

H15 : Plus le consommateur est familier a la marqueplus la marque a un impact
fort sur le PACME

(a) : Lorsque le consommateur est familier a la guew, le capital-marque a un impd
plus important sur le PACME

Ct

(b) : Lorsque le consommateur est familier a la quar, I'image de marque a yn

impact plus important sur le PACME

(c) : Lorsque le consommateur est familier a la oques, le PAM a un impact ply
important sur le PACME

Influence de la
familiarité a
I'enseigne sur la
perception de la
marque

H16 : Plus le consommateur est familier a I'enseign plus I'enseigne a un impac
fort sur le PACME

(@) : Lorsque le consommateur est familier a I'egse, le capital-enseigne a {n

impact plus important sur le PACME

(b) : Lorsque le consommateur est familier a I'égse, I'image de I'enseigne a Un

impact plus important sur le PACME

Influence de la
familiarité sur la
relation perceptuelle
marque-enseigne

H17 : La familiaritt du consommateur renforce [l'influence de

perceptuelle marque-enseigne sur le PACME

la relationf

() : Lorsque le consommateur est familier a la qua, la typicalité de la marquefp

un impact plus important sur le PACME

(b) : Lorsque le consommateur est familier a I'agse, la typicalité de I'enseigne
un impact plus important sur le PACME

2|

Influence de la
familiarité sur la
relation entre
I'orientation de la
margue et le PACME

H18 : Lorsque le consommateur est familier de la nrgque, le PACME d’une
marque de prestige diminue plus fortement que le PBME d'une marque
fonctionnelle.
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PARTIE |1
LE ROLE EXPLICATIFDE LA MARQUE ET
DE L'ENSEIGNE SUR LE PRIX ATTENDU PAR
LESCONSOMMATEURSD'UN COUPLE
MARQUE-ENSEIGNE
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Partie Il — Introduction

Le troisieme chapitre de la précédente partie tétdtaché a présenter la
problématique de recherche et a proposer un cangpatheses permettant d’y répondre,
cette seconde partie décrit la méthodologie empl@fin de valider empiriquement les

hypothéses. Trois chapitres sont développés datespiese empirique.

Le quatrieme chapitre permet d’aboutir au choix du terrain qui est &alpar le
biais d'une étude exploratoire et d'une série datpsts. Une catégorie de produits (les
chaussures de sport) est ainsi retenue, a laggedee marques sont associées (deux
marques dont l'orientation est percue comme fonoitle et deux marques dont
I'orientation est percue comme prestigieuse). Enfinatre enseignes permettent de
proposer des couples marque-enseigne (deux ensalgas spécialisées dans la catégorie

de produits et deux enseignes non spécialiséedaaategorie de produits).

Le cinquiéme chapitre présente le design de la recherche et spécifiene
méthodologiques, précisant ainsi le modele de rebkee Un plan de la recherche dit
« split-plot » est alors traité, de méme que lethodes d’analyses statistiqgues nécessaires
au traitement des données collectées. Ensuiteédbslles de mesure permettant de

collecter les données sont présentées et leulitéabst testee.

Enfin, le sixieme chapitrepermet de tester les hypotheses souleveées au deurs
cette recherche, d’en présenter les résultats eteslediscuter. Les hypotheses sont
considérées individuellement, puis, le modele ealu& dans son intégralité en procédant a

une régression multiple.
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PARTIE I
LE PRIX ATTENDU DU CONSOMMATEUR FACE AUX STRATEGIES
DE DISTRIBUTION DES ACTEURS DU MARCHE

Chapitre I
Le prix attendu des consommateurs face aux stratégies d’extension

A 4
Chapitre II

Le Prix Attendu d’un Couple Marque-Enseigne : réflexion autour du
Prix de Référence

A 4
Chapitre III

Modélisation de la démarche de recherche et développement des
hypotheses

PARTIE 11
LE ROLE EXPLICATIF DE LA MARQUE ET DE L'ENSEIGNE SUR LE
PRIX ATTENDU PAR LE CONSOMMATEUR D'UN COUPLE MARQUE-
ENSEIGNE

Chapitre IV
Le choix du terrain

A 4

Chapitre V
Développement des échelles et expérimentation

\ 4

Chapitre VI
Résultats de la recherche et discussion
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Chapitre IV
Le choix du terrain : étude exploratoire
et pré-tests

Le présent chapitre définit le terrain d’étude de recherche. Tester les
hypotheses préecédemment développées (Chapitreedjlliert en effet un terrain adéquat.
Une premiére étude qualitative exploratoire, mesmg@es de consommatrices de produits
cosmétiques et de parfums, s’assure de lintéréadaoblématique (). Cette premiére
confrontation au terrain conduit & proposer unelgygie des consommateurs et a dégager
les formules de vente vers lesquelles ces consoeumsase dirigent, compte tenu de

'importance accordée a la marque et/ou a I'engeign

La seconde étude, constituée de cing pré-testftacti® a déterminer les
différents stimuli de la recherche retenus pouudé finale, c'est-a-dire les catégories de
produits, les marques associées a ces catégoripgodaits et, enfin, les enseignes dans
lesquelles sont distribuées les marques. Une déré-tests est réalisée (Il), qui précise
successivement la catégorie de produits retenuel@tude finale, les marques associées a
cette catégorie, ainsi que les enseignes consilédades I'étude. Le but de cette démarche
est de proposer des couples marque-enseigne agweroorateurs afin de les conduire a
évaluer le prix qu’ils en attendent et, ainsi, denparer, en fonction des marques et des

enseignes, les différents prix attendus des coupdggue-enseigne PACME exprimés.
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|. L’'étude exploratoire auprés des consommateurs : une premiere
confrontation du cadre théorique au terrain

Afin de s’assurer de la problématique retenue (gsietont, dans le contexte
d’'une extension du circuit de distribution, lesluehces respectives de la marque et de
'enseigne sur le prix attendu dun couple marqgonseggne PACME par le
consommateur ?) une confrontation a un premieaitese révéle nécessaire. En ce sens,
une étude qualitative exploratoire est menée. Ledatités de réalisation et les résultats

sont présentés dans cette section.

La recherche exploratoire offre un certain nombagppbrts. Notamment, elle
permet de comprendre comment les consommateurgociaEnt les différentes formules
de vente et I'impact de ces catégorisations suatentes de prix du consommateur. I
s'agit de préciser, dans cette premiére étude,iMean de cherté attendu des couples
marque-enseigne par le consommateur. Il est atmrsssaire de vérifier que :

1. le consommateur classe et catégorise les diffetgpes d’enseignes,

2. le consommateur réalise des évaluations de ce&garas d’enseignes,
notamment en termes de prix. Il s’agit principalatreie déterminer les facteurs expliquant

ces évaluations.

Afin de réaliser cette étude exploratoire, le rdodes données est mis en ceuvre
(1.1.). En ce sens, le domaine empirique étudié peésenté puis, a sa suite, la
méthodologie retenue est exposée et I'échantillderviewé est précisé. Sont ensuite
développés les résultats de I'étude exploratoira gaulignent trois types de

consommateurs (1.2.).
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1.1. Le recueil des données

Trois étapes guident la procédure de recueil deméks : tout d’abord, la

sélection du domaine empirique étudié, ensuitefanidion de la méthodologie utilisée et,

enfin, le choix de I'échantillon.

1.1.1. Le domaine empirique étudié

La problématique de la recherche implique que lmalne empirique de I'étude

exploratoire réponde a plusieurs critéres. Toubald, afin d’étudier les attentes de prix

formées par les consommateurs, a I'égard de I'sidardu circuit de distribution, certains

produits arborant des caractéristiques précises rsdpenus (Tableau 4.1) (Park et al.,
1986 ; Huvé-Nabec 1998 ; 2002a ; 2002b ; Huvé-Nabdeontaine 2003). Si ces criteres

paraissent nécessaires, ils ne s'imposent pas, eeanche, comme exclusivement

cumulatifs.

Tableau 4.1 : Caractéristiques des produits retenus

Auteurs

Caractéristiques

Huvé-Nabec (1998)
Huvé-Nabec (2002)

Les produits choisis doivent habituellement étregeercialisés par I'intermédiaire qe
canaux de distribution sélectifs et peuvent aiasefl'objet d’une extension du circijt
de distribution.

Park et al. (1986)

Afin de limiter les biais dams Féponses liées a la catégorie de produits, degued
doivent présenter I'avantage de répondre aux bedomctionnels, symboliques et ge
variété du consommateur.

Huvé-Nabec (1998)
Huvé-Nabec et Fontain
(2003)

eapportées, il est nécessaire de choisir des podyitnt un fort caractere hédonique

Dans le but de faciliter le discours des répondantsur implication dans les réponsles

Huvé-Nabec (1998)

Il est également préconisé désichdes produits commercialisés par I'intermédidir
de circuits de distribution trés diversifiés : ques spécialisées, grands magagns,
VPC, grande distribution, Internet.

Huvé-Nabec et Fontain

(2003)

eLes marques des produits faisant I'objet de I'esimm doivent étre trés visibles surfle

marché afin de préserver la crédibilité des extarssdu circuit de distribution.

Huvé-Nabec et Fontain

(2003)

ell est nécessaire de favoriser des produits de umargngendrant des représentat

s

précises et distinctes auprés des consommateurs.
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Selon Huvé-Nabec (2001), dans le cadre de l'analges réponses du
consommateur vis-a-vis d’'un nouveau couple maraseigné®, «la catégorie de produit
étudiée doit étre ‘démocratisée’ : elle doit étimmumercialisée dans plusieurs circuits de

distribution non-sélectifs. Plusieurs catégoriespleduits répondent a ce premier critére :
- Les articles de mode (les vétements, la lingeeeakccessoires, etc.),
- Les parfums et cosmétiques,
- La pharmacie»

Compte tenu des critéeres évoqueés préecédemmeratdgarie des parfums et des
cosmétiques est retenue. En effet, certaines mamgieosmétiques parapharmaceutiques
se trouvent désormais présentes dans les grandesyehnes surfaces (GMS). Interroger
les consommateurs devient nécessaire et ce, shatggement induit par le fait de pouvoir
se procurer des marques cosmétiques en pharmagwarapharmacie, mais également au
sein méme du rayon hygiéne-beauté des GMS. L'intéientifié dans ce cas est de
préciser I'éventuelle variance entre les niveauyiibe attendus d’'une méme marque dans
différentes enseignes. Cette catégorie de prodigtaprend de nombreuses marques
associées a des représentations précises et distangprés des consommateurs. La nature
hédonique des parfums et des cosmétiques favorigdendent I'implication des
répondants.

D’un point de vue manageérial, certaines marquegrdupe L’'Oréal optent pour
une extension du circuit de distribution via ddsoetiques. C’est le cas pour des marques
comme Biotherm, Lancome, Cacharel ou encore HeRarainstein. || semble, en effet,
gue L'Oréal se soit lancé dans une stratégie dsikba du circuit de distribution en

réfléchissant & I'ouverture de magasins en propte pertaines marques du grotfe

Dans une perspective managériale, mais a plustenge, C. Courtin, président
du directoire de Clarins, affirmeétre ouvert a I'idée d’aller dans un circuit autgeie la
distribution sélective, comme la pharmacie, maigestant sur des produits de qualité et
sans trop descendre dans la gamme de srika possibilité de créer leur propre marque
n'est pas exclue et ce, en investissant éventuefiede nouveaux segments de marche tels

que les produits capillaires.

43 A savoir lorsque la marque s'étend d’une formdevente sélective vers une formule de vente intensi
“ Haquet C.- E. et G. Meignan (2006), L'Oréal deitrsfaire une beauté'Expansion,28 juin.
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Le terrain de validation de la phase de pré-étudet &larifié, il est possible de

préciser la méthodologie de I'étude.

1.1.2. Justification du choix de la méthodologie de s entretiens individuels
semi-directifs

Lors de la mise en place d'une étude exploratbé®,chercheurs disposent de
plusieurs méthodes de recueil des données : lescdms cliniques, I'étude de documents,

I'approche sémiotique ou encore I'approche cogaifkvrard et al., 2003).

La présente étude porte sur les attentes de prix@buple marque-enseigne dans
le cadre d’'une extension du circuit de distributiety de ce fait, sur la perception et

I'évaluation des marques, des formules de ventiegenseignes par les consommateurs.

Une étude exploratoire est réalisée par le biastdetiens suivant un processus
d’évaluation individuel. Afin d’appréhender au miela diversité des comportements, la
méthode des entretiens individuels semi-directiisagait comme la plus pertinente. Une
approche clinique, dite motivationnelle», reposant sur le principe de semi-directivité es
alors retenue. Ces entretiens ont pour ambitiorpdideer la perception des formules de
vente et des enseignes, afin de situer leur image pes consommateurs et, plus
particulierement, leur image-prix. Cette phaseuest étape préliminaire a la seconde partie

relative aux pre-tests.

Dans le but de faciliter le discours de l'indiviet d’amoindrir ses mécanismes
de défense individuels, la semi-directivité esvifggiée'™ (Evrard et al., 2003). Compte
tenu de la nature du procesSusa méthode des entretiens individuels semi-dfeeesst
préférée a celles des entretiens de groupes. Ltagame cette méthode est de conserver la
diversité des comportements, quand les entretierggalpe conduisent généralement a un

consensus entre les répondants.

> Deux principes doivent alors étre pris en consitién et respectés lors du déroulement des erntsetis-
a-vis des répondants : une attention positive iditmmnelle et une attitude empathique.
%] sagit d’'une évaluation individuelle
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L’étude exploratoire s’articule autour de troisemtijfs :

- Tout d’abord, les représentations de la catégiei@roduits étudiée doivent étre
identifiées et il est important de vérifier 'imgance de la catégorie de produits

retenue pour les répondants.

- Ensuite, il convient de spécifier les représeniat et les catégorisations mentales

des formules de vente et des enseignes.

- Enfin, les attentes et les réactions envers dgactéristiques de la formule de
vente et de l'enseigne pouvant commercialiser lesqoes sélectives sont a

déterminer.

Compte tenu des objectifs de I'étude, est élabar@uide d’entretien dont tous
les themes sont abordés par chacun des répondamsxg 1). Une série de 24 entretiens
semi-directifs en profondeur, d’'une durée variaet 20 minutes a 45 minutes, est
effectuée. Ces entretiens, qui se déroulent audentdes répondants ou encore sur leur
lieu de travail, sont intégralement enregistrés peiranscrits (Annexe 2).

Une premiére analyse thématique est ensuite mgnése définit comme une
technique de recherche pour la description objegtisystématique et quantitative du
contenu manifeste des communications ayant pourdbutes interprétep (Berelson,
1952). L'analyse thématique consiste ainsi en unodgage du discours en unités

d’analyse, chaque unité correspondant a une idéenede par le répondant.

Pour chaque catégorie, les unités de discoursmagps par les répondants sont
répertoriées et regroupées par thémes. Une fichth&jque reprenant les principaux
éléments de réponses des thémes considérés egterédin de synthétiser globalement

chaque entretien (Miles et Huberman, 2003).

L’exploitation des données est effectuée a padisthtistiques textuelles et ce,
grace a un outil d’aide a I'analyse automatique adtameées textuelles : Alceste. L'objectif
de ce logiciel est de quantifier un texte en recim@nt les termes les plus fréquemment
cités. Le but visé est d’en extraire les structsigsificatives les plus fortes constituant le

reflet des représentations du répondant a I'égesdfiemes évoqués.
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1.1.3. L’échantillon de I'étude exploratoire

Cette étude qualitative exploratoire est réalisée sn échantillon de 24
individus’’. Si I'échantillon ne vise pas a étre représentdéifla population étudiée,
certains criteres doivent étre respectés. Notamméntconvient de s’assurer de
I'implication des répondants dans la catégorie elgts considérés, de leur familiarité a
la marque et a l'enseigne, ainsi que de la vardéleurs caractéristiques socio-
démographiques. Au regard de la littérature, leggeus d’évaluation du consommateur
est influencé par l'implication dans la catégorie produits (Strazzieri, 1994). Cette
variable est donc maitrisée durant I'étude expbtdratpour n’interroger que les individus

se déclarant intéressés par la catégorie de produits (Annexe 3).

De plus, dans le processus d’évaluation, peuvdatvienir des variables telles
que la familiarité a la marque et la familiaritd’@nseigne, percue et objective (Alba et
Hutchinson, 1987). Afin de contréler cette famili@yles entretiens évoquent des marques
et des enseignes connues des répondants et dorde ilpercoivent comme étant
«familiers». La familiarité objective est vérifiée puisqueaque entretien traite d’'une
marque choisie et achetée par le répondant. Lalifaitd a I'enseigne est également
examinée puisqu’il est demandé au répondant desrpdds enseignes qu'il fréquente

habituellement et dans lesquelles il a, éventuagreffectué son dernier achat.

La variété des caractéristiques socio-démographkigaterespectée (Annexe), les
répondants se distinguant en fonction de leur tittaanatrimoniale, familiale et de leur
age. En revanche, concernant le genre des indivsgusdes les femmes sont retenues, pour
s’assurer de l'intérét porté a la catégorie de pitedEn effet, 75,2 % des femmes achetent
du parfum contre 43,3 % des hommes.

47 Cet échantillon est sélectionné par convenance.
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1.2. Les principaux résultats de I'étude exploratoi  re

Comme indigué précédemment, trois objectifs orgrié |'élaboration du guide

d’entretien. Il s’agit d’identifier :
1. les catégorisations des formules de vente et des@res,

2. les évaluations réalisées des différentes catégdianseignes et de

formules de vente,

3. les facteurs expliquant ces évaluations.

Dans ce but, les entretiens réalisés auprés desomonateurs sont traités puis
sont présentés les résultats en découlant. Aficodgpléter la vision de cette stratégie, des
professionnels de marques spécialisées et dettddion sont interrogés. Les discours de
ces trois catégories d'acteurs du marché (les ptedts, les distributeurs et les

consommateurs) sont alors confrontés.
1.2.1. Les consommateurs

Conformément aux objectifs fixés, la recherche evgibire souligne des
résultats ayant trait au choix de la formule deteezffectué par les consommateurs en
fonction de limage de l'enseigne et de la margDe. 'analyse du logiciel Alceste

émergent trois classes de discours.

Si les trois classes témoignent de I'importance lggaépondants accordent a la
catégorie de produits considérée, la premiéere elmspreuve d’'un détachement quant au
choix de la formule de vente. La seconde classeésepte des consommateurs
particulierement attachés a I'image-prix de la folende vente et qui privilégient, de ce
fait, les enseignes non spécialisées (GMS et paragtie). Enfin, la troisieme classe
évoque les consommateurs préoccupeés par 'imadmlglale la formule de vente. Ces
consommateurs s'orientent vers des formules deevepécialisées (grands magasins et

magasins spécialisés).
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LES RESULTATS DU LOGICIEL ALCESTE

Le logiciel Alceste permet d’identifier trois graeslclasses de consommateurs,

présentées dans la figure 4.1.

Figure 4.1 : Classification descendante des u.¢%classées

u.c.e. classé

Classe 1 (42,5%) :

formule de vente

Importance des parfums et cosmétiques
Consommateurs ne privilégiant aucune

Classe 2 (36,1%) :
Importance des parfums et cosmétiques. Importance des parfums et cosmétiques|
Consommateurs privilégiant les non-spécialiste§ Consommateurs privilégiant les spécialistg

Classe 3 (23,4%) :

bS

Les trois classes restituées par le logiciel syighét les grands traits

caractérisant la perception des formules de veatdgpconsommateur. Les paragraphes

suivants présentent l'interprétation de ces classes

CLASSE 1: LE CONTEXTE DE L’'ETUDE :

COSMETIQUES.

L’IMPORTANCE DES PARFUMS ET DES

Cette classe détient la plus grande part des uraigées du corpus (429%). Il

s’agit ici principalement de montrer I'importance l& catégorie de produits présentée aux

individus. Le discours s’articule autour du vocatind répertorié dans le tableau 4.2.

8 Unité de contexte élémentaire
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Tableau 4.2 : Vocabulaire lemmatisé selon le logali Alceste — classe 1.

Vocabulaire Khi2 | u.c.e. u.c.e. Vocabulaire Khi2 | u.c.e. u.c.e.

lemmatisé® /cl totales | lemmatisé reproduit a /cl totales

reproduit a l'identique des sorties

I'identique des du logiciel
sorties du logiciel

Odeur 45.62 | 48 43 Réle 1747 16 15
Mettre 45.4 42 39 Créme hydratante 15.05 11 11
madquiller 43.93 | 78 61 Toujours 8.78 59 36
Corps 34.07 | 34 31 Personnalité 8.17 6 6
Visage 34.07 | 31 29 Agréable 7.04 11 9
Important 30.66 65 49 Attacher 5.44 4 4
Aimer 30.22 67 50 Essentiel 5.44 4 4
Soin 29.02 | 36 31 Fidel 5.25 12 9
Accorder 20.19 21 19 Quotidien 4.12 6 5
Tester 17.48 17 19 Indispensable 4.07 3 3

L'importance de la catégorie de produits retenue/@sfiée. En effet, il s’agit de
produits utilisés quotidiennement et qualifiés dnportants» et/ou d’ «essentiels> par
les répondants, puisque favorisant un bien-étre asgeméme et avec les autres. Si cette
catégorie de produits n‘apparait pas comme indsgida, elle est décrite comme une
catégorie de tuxe nécessaire. Différentes catégories de produits sont dist@as : les
produits de soin pour le visage, pour le corpsrdingle maquillage. La catégorie de
produits retenue présente un intérét certain pesirépondants, intérét qui est vérifié au

sein des trois classes identifiées.

Contrairement aux classes deux et trois, cette iprenclasse ne montre pas une
attirance spécifigue des répondants vers une fermig vente particuliere, les

consommateurs ne se pronongant pas a ce sujet.

Il convient ainsi d’étudier les formules de ventrs/lesquelles se dirigent les
consommateurs afin de se procurer parfums et cagmét et d'en décrire les
représentations. Les deux classes suivantes, dé&gypgé Alceste, sont caractéristiques de
deux catégories bien distinctes de formules deeyemiie I'on peut qualifier de non-

spécialistes et de spécialistes.

49 'action de « lemmatiser » consiste & ramenerfaieses fléchies (conjuguées, plurielles) & des &sm
standards (infinitif ou singulier).
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CLASSE 2 : LES ENSEIGNES NON-SPECIALISTES DES PARFUMS ET DES COSMETIQUES.

Cette classe contient 36874 des u.c.e. du corpus. Le discours s’articule wauto
d'une catégorie de formule de vente: les enseigm@sspécialistes des parfums et

cosmétiques. Son vocabulaire spécifique est refirddos le tableau 4.3.

Tableau 4.3 : Vocabulaire lemmatisé selon le logadi Alceste — classe 2.

Vocabulaire lemmatisé | Khi2 u.c.e. /cl u.c.e. | Vocabulaire lemmatisé | Khi2 u.c.e. /cl u.c.e.
reproduit a I'identique totales | reproduit a I'identique totales
des sorties du logiciel des sorties du logiciel
Prix 71.85 | 131 91 Etonner 12.64 10 9
Moins cher 70.85| 70 58 Intéressant 12.649 10 9
Choquer 48.96 | 27 27 Grande distribution 1243 36 23
Auchan 42.63 | 90 61 Supermarché 114 41 25
Rayon 37.39 | 53 40 Surprise 1066 6 6
Carrefour 31.07 | 105 64 Imaginer 1066 6 6
Réaction 30.53| 17 17 Clos 10.66 6 6
Linéaire 30.53 | 17 17 Univers 10.63 16 12
Espace 26.97| 18 17 Surprendre 8.88 5 5
Image 23.7 24 20 Décu 5.82 6 5
Grande surface 22.04 90 53 Hypermarché 5.32 3 3
Produit 21.74 | 198 100 Proximité 5.28 8 6
Parapharmaceutique 17.84 10 10 Ala rici;ueur 2.63 4 3

Cette classe représente des consommateurs attagteaithportance particuliere

a l'image-prix des formules de vente et, plus paliégrement, la grande distribution et la
parapharmacie. Les consommateurs évoquant cettgseclse soucient peu de l'image
globale de I'enseigne mais leur principale préoatiop est I'image-prix de I'enseigne.
Deés lors, ces consommateurs s'orientent vers desspécialistes de la catégorie de

produit recherchée mais dont I'image-prix est pergomme attractive.

Pour la majorité des répondants, un des critergxipaux de choix d'une
enseigne de GMS est la proximité par rapport a lewr d’habitation. Les GMS ont
développé une image-prix bon marché, incitant tssommateurs a s’y rendre. En effet,
les consommateurs s’attendent a trouver des pus attractifs en GMS. Ces enseignes
(Auchan, Carrefour, Leclerc) ne sont pas particetieent distinguées. L’agencement du
linéaire est plus plaisant a certains pour 'und’autre de ces enseignes, mais I'habitude

conduit souvent les préférences du consommateur.
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Trouver un espace parapharmaceutique au sein @M n’étonne pas les
répondants. Ceci est d’autant plus vrai qu’'un esgéus et réservé a cet effet est prévu. Il
faut ainsi noter I'importance pour les consommatede bénéficier d’'un lieu particulier
afin de distinguer les produits spécifiques de ceendus en GMS, & l'instar des cornérs

développés par certaines enseignes.

Lorsque la vente de produits cosmétiques de gramaegues (Dior, Chanel) en
GMS est évoquée, les répondants ont tendance asu@ipes, décus, voire choqués. La
création d’'un univers spécifique au sein de la GiidéSype parfumerie peut les rassurer,
mais I'image des marques distribuées est tout dmanéépréciée. Une baisse de prix
significative est par ailleurs attendue par lesscommateurs. Mais certains avouent ne pas
envisager de continuer a acheter leur parfum stibenené a étre vendu en GMS, du fait de
la dégradation de I'image de luxe tant attenduelgp@onsommateur lors de I'achat d’'un

tel produit.

CLASSE 3 : LES ENSEIGNES SPECIALISTES DES PARFUMS ET DES COSMETIQUES

Cette troisieme classe contient 2%4les u.c.e. du corpus et s’articule autour du

vocabulaire présenté dans le tableau 4.4.

Tableau 4.4 : Vocabulaire lemmatisé selon le logai Alceste — classe 3.

Vocabulaire lemmatisé | Khi2 u.c.e. | u.c.e. | Vocabulaire lemmatisé | Khi2 u.c.e. u.c.e.
reproduit a I'identique /cl totales | reproduit a I'identique /cl totales
des sorties du logiciel des sorties du logiciel

Printemps 149.77 44 42 Meilleur 17.17 9 7
Galeries Lafayette 133.6 59 48 Boutique 16.71 26 14
Marionnaud 119.36 74 53 Enseigne 16.5¢4 62 26
Sephora 96.37 106 62 Spécialiser 14.88 33 16
Nocibé 66.38 46 32 Particulier 14.81 12 8
Elytis 63.71 36 27 Catégorie 14.76 4 4
Magasin 51.66 90 46 Conseil 10.82 50 20
Choix 44.95 56 32 Compétent 10.27 5 4
Grands magasins 28.27 10 9 Différent 8.83 60 22
Pareil 24 95 39 Cosmétigue 7.7 103 33
age 45 22.08 59 27 Chic 6.87 4 3
Personnel 21.68 16 11 Carte de fidélité 6.31 9 5

% Un corner est un espace de vente dédié & une endans un magasin et généralement animé par des
vendeurs salariés de la marque
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Cette classe représente des consommateurs implidaigs la catégorie de
produits observée, mais qui attachent une impogtgrarticuliéere a I'image globale de
I'enseigne, contrairement a la classe deux, otaljeiprix de I'enseigne prime. Cet attrait
pour I'image globale de l'enseigne conduit les consateurs a se diriger vers des

spécialistes de la catégorie de produits considérée

Les individus regroupent les grands magasins ({&aléafayette, Printemps) et
les magasins spécialisés (Marionnaud, Sephora,bBodtlytis) : «Je ne fais pas de
distinction entre Marionnaud et Sephosa«Les Galeries Lafayette, c’est a peu pres le

méme type que Sephera

Bien que les grands magasins ne soient pas exeinsivt représentatifs des
parfums et cosmétiques, le rapprochement que lesoaamateurs en font est lié a I'idée
d’'un assortiment conséquent i{«y a beaucoup de choix de différents produijs a la
présence d'un personnel qualifié dux Galeries Lafayette, il y a un c6té professibnne
plus développé au niveau du conse)] et pouvant orienter de facon significative le
consommateur, mais également a la notion de luxe'guudégage. Il n’est pas question ici
de bon marché ou de prix attractifs. Ces enseigpparaissent plus cheres je«trouve
gu’on paye plus I'enseigne dans ce genre de magpsir un méme produit, je pense que

vous payez plus cher au Printemps et aux Galeésyette»

Le vocabulaire caractéristique utilisé montre, gu’'geux des consommateurs,
ces spécialistes sont dotés d’'un personnel impoetacompétent. Le choix, la qualité des

produits et la compétence du personnel caractérgsarformules de vente sont valorisés.
SYNTHESE

Au niveau meéthodologique, cette phase exploratpeenet d’évaluer l'intérét
d’'une analyse lexicale. L’attention des consommatquour la catégorie de produits
étudiée est vérifiée au sein des trois classegffeh) si ces produits ne sont pas considérés
comme ayant «ne importance vitale, les répondants conviennent que c’eshgortant

de prendre soin de sei

Par ailleurs, cette recherche répond au questioememitial et identifie les
différentes formules de vente et les enseigneslesgsielles les consommateurs se dirigent
pour acheter parfums et cosmétiques en fonctiokesistence et de la forme de I'image

de I'enseigne développée par le consommateur (dall)
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Tableau 4.5 : Synthése des résultats

portance de I'image prix de :
I'enseigne oui Non
Importance
de I'image globale de I'enseig
Oui X Classe 3
Non Classe 2 Classe 1

Ainsi, lorsque le consommateur n'attache d’'impactani a I'image globale, ni a
I'image-prix de I'enseigne, il se dirige indifférement vers n'importe quel type d’enseigne
(Classe 1). Lorsque le consommateur accorde uneriemge certaine a I'image-prix de
'enseigne et non a son image globale, il s'orieméegs des formules de vente non
sélectives (les non-spécialistes). Enfin, lorsqateintion est portée principalement a
I'image globale de I'enseigne, le consommateuriggedvers des spécialistes de la marque
qui pourront le guider (Classe 3). En revanchepact de I'importance de I'image globale
et de I'image-prix accordées a I'enseigne par lessommateur, sur le choix de la formule

de vente pour que ce dernier y effectue son antzapas été identifié.
Il est alors possible d’établir une typologie desspmmateurs (Figure 4.2):
- Lorsque le consommateur n'attache d'importanceaniimage globale ni a
limage-prix de I'enseigne, il se dirige indifférement vers n’importe quel type
d’enseigne : ces consommateurs sandiférents»,
- Lorsque I'attention est portée principalementiradge globale de I'enseigne, le

consommateur s’oriente vers des spécialistes dealgue qui pourront le guider

(les spécialistes) : ces consommateurs sexigeants»,

- Enfin, lorsque le consommateur accorde une irapog certaine a l'image-prix
de I'enseigne mais pas a son image globale, iesd dans des formules de vente

non sélectives (les non-spécialistes) : ces consdeurs sont €conomes.
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Figure 4.2 : Typologie des consommateurs

Les consommateurs de parfums et cosmétiques

« Les indifférents » : «Les exigeant » : « Les économes » :
Pas de préférence pour Préférence pour les Préférence pour les
une formule de vente spécialistes non-spécialistes
particuliere Importance de I'image Importance de
globale de I'enseigne 'image-prix de
I'enseigne

Les raisons du choix de ces enseignes ou formele®ite sont précisées par les
consommateurs. Si I'habitude, la fidélité (tradyote la possession d’une carte de fidélité)
ou encore une raison affective (connaissancejarlavec le vendeur, etc.) sont a prendre
en considération, il s’agit également de I'évaloiatde la qualité des produits proposeés
dans les différentes catégories d’enseignes. e, & répondants développent une image
particulierement négative des parfums distribuésGMS («les parfums de grandes
surfaces, pour moi, c’est pas des parfunsEn revanche, les cosmétiques bénéficient
d’'une meilleure évaluation car ils apparaissent rdeilleure qualité auprées des
consommateurs. Ces derniers ne réagissent pas;ale iidentique et n’attachent pas la
méme importance a la marque lorsqu’il s’agit defyrmas ou de cosmétiques. Il est ainsi
signalé que lorsqu’une extension du circuit deridbistion d’'une marque prestigieuse vers
un mode de distribution intensive est envisagéeguentuel impact sur la marque et sur
I'enseigne est souligné et ce, de facon positive@gative. Dans le cas de la distribution
d’'une marque de parfum de luxe en GMS, les consdaurga pensent qu’ils seraient

« choqués», et attendent une réduction de prisak ca perd en image™.

L Ces résultats rejoignent les conclusions d’Huvédda (1998) qui soulignent que des variables
modératrices peuvent intervenir. Il s’agit des ablés relatives a la politique marketing accompagna
'extension («dans un rayon a past, «avec du personnel...), mais également des variables
psychologiques individuelles (expertise et familégrrisque percu mais également pression temgggrell
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En revanche, concernant les cosmétiques paraphautigues, 'ensemble des
consommateurs ne pense pas étre surpris en saiitoiace a ces cosmétiques au sein
méme du rayon hygiene-beauté d’'une enseigne de (&l4Sne va pas me surprendre, je
vais trouver ¢a bien qu’ils soient> Les répondants se disemassurés par la présence
de vendeurs pouvant leur dispenser des consedasde besoin. Certains consommateurs
expriment un net intérét pour cette extension doudi de distribution. En effet, trouver
des marques sélectives au sein méme des GMS parmgdin de temps manifeste et

révele un aspect pratiqgue non négligeable.

L'intérét managérial de ces résultats réside daas cbmparaison des
catégorisations réalisées par les individus defrdiites formules de vente ainsi que
'image-prix leur étant associée avec les choibedfiés au niveau des stratégies de

distribution des producteurs et des distribut&urs

Au demeurant, certaines marques, sans aucune fwétehordre médical, ont
créé des gammes se rapprochant des produits vengagrapharmacie.&est intéressant
pour nous de proposer ce type de produits, car oeatre aux clients qu’ils peuvent aussi
se faire plaisir en entrant dans une parapharmacdies marques représentent une
passerelle vers nos magasins pour des clientesedégar les prix ou par les produits
vendus dans le circuit sélectif(Weil, 2005). Ainsi, les écarts de prix entre tearques de
parapharmacie et celles vendues en GMS tendergparditre. Par exemple, I'Oréal ou
Nivea en grandes surfaces se voient fortement carmées en termes de prix par des
marques comme Roc ou Vichy, qui sont égalementeptés en pharmacies et
parapharmacies (Warnert, 2008).

Cette étude, qui porte sur la perception des comsigurs, est complétée par des

entretiens menés aupres d’experts du secteur.

*2 Amalou (2005) énonce que le marché des produitedaté dans les circuits traditionnels de parfigrer
des GMS tend a diminuer en Europe (croissance%es 2004 contre 3.5 % en 2003). En effet, leswana
traditionnels de distribution, & savoir parfumergsectives comme hypermarchés se voient délamsés
profit des canaux des pharmacies, des paraphasnagienéme de la vente directe. Selon la Fédérdgsn
Industries de la Parfumerie (FIP), pharmacies etgl@armacies représentent 11% des ventes de cqaasti
en France. Ce circuit de distribution affiche umeaiu croissant de +11% en 2004 et de +39% dep0i, 20
alors que durant la méme période, les parfumeriesannues une hausse de 1,4 % et les grandesesida
19%.

*3in Jirou- Najou C. et C. Riste (2005), Les pharemet parapharmacies poursuivent leur conquéis,
1919, 54-63.
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1.2.2. Les professionnels

En matiére de prix, les contraintes réglementaines permettent plus aux
distributeurs de se différencier sur ce seul @it€'est alors 4a pertinence de I'offre et la
redécouverte de I'achat plaisir qui leur redonneram avantage concurrentieb Afin de
répondre a la logique d’achat du consommateurdissibuteurs doivent donc repenser

leur offre en termes d’univers de consommationt(Rih999).

De ce fait, sont contactés des professionnels chiewwe(directeur de magasin de

GMS, responsable marketing de marque, etc.).

Un entretien avec un directeur d’'une enseigne deStGMevele la nécessité de
prendre en compte des marqueascontournables», & savoir les marques attendues par le
consommateur. Bien entendu, la cohérence avecdénda I'enseigne est recherchée. Si la
parapharmacie et la parfumerie font I'objet d’'unttergtion particuliere, certaines
conditions légales sont respectées. En effet, lapbarmacie ne peut étre commercialisée
au sein de la grande surface qu’a la conditiorr@’@dans un espace réservé a cet usage, un
«corner», avec un lieu précis d'encaissement et doté méegsionnels du secteur.
Concernant la parfumerie, elle ne peut étre ouvartsein méme de la grande surface, ni
porter le nom de I'enseigne de GMS. A ce titrendeigne A a ouvert une parfumerie sous
un nom différent. Les marques qui y sont distrilsugent des marques sélectives que I'on
trouve dans les parfumerielassiques> du type Marionnaud ou Sephora. L'attente de
'enseigne A face a la distribution de cette nolevetatégorie de produit est la
démocratisation de ces marques. Les consommatessdnt en effet d’'une image-prix
attractive de I'enseigne A. Malgré un nom différdetcelui de I'enseigne de GMS et une
association peu évidente pour les consommateussdemiers peuvent bénéficier des
marques de parfumeries sélectiiasroposées a des prix attractifs. Le fait d'invede
nouvelles catégories de produits (parapharmaciéurparie ou encore optique) enrichit
I'image de I'enseigne A et conforte son image-@ittactive aupres des consommateurs.
Bien entendu, ces extensions présentent un axecferarentable pour I'enseigne, I'un des
avantages certains de I'enseigne A étant de draim@gue jour un nombre important de
clients. Cet avantage s’inscrit ainsi dans les aligepoursuivis par les producteurs et les

distributeurs en procédant a une extension du itide distribution. Il s’agit alors

>* Que nous nommerons A dans un souci d’anonymat
% De plus, des prestations esthétiques identiquesdlés que I'on peut trouver dans des institutbeauté
sont proposées.

- 184 -



Partie II — Chapitre 1V : Le Choix du terrain : étude exploratoire et pré-tests

d’augmenter les ventes, d'élargir la clientéle e cbmmuniquer sur la marque et

I'enseigne.

La responsable marketing d’'une marque sélectivégaement interviewée. Le
choix de distribution de la marque X, qui existgpuis une quarantaine d’années, est
d’ceuvrer avec le réseau des instituts de beautsoli@ de X est de procurer les méthodes
et les produits & un réseau professiotinéle choix de la stratégie de distribution est un
gage de qualité. Aucune extension du circuit daidigion vers la grande distribution ou
des parfumeries n’est envisagée, le réseau debdisbn privilegié de la marque X
demeurant le réseau des instituts de beauté. Eisemqt en parfumerie signifie conseiller
difféerentes marques de facon équivalente, quangriasuits X sont distribués en institut
sans référence a des marques concurrentes. Deklorarque X n’envisage pas de vendre
ses produits par catalogue puisque le conseil '@estde ses atouts majeurs. Il serait
possible a X d’aller en parfumerie mais il leur §dapréférable de rester dans leur réseau
de distribution actuel afin de continuer a veilfar la qualité du conseil. X n’est pas
positionnée comme une marque de luxe. Cependastijriele beauté est considéré comme
un luxe par les clientes, induisant une associat@mrstante entre le produit et le soin que

la cliente achéte en institut.

Enfin, une responsable de plateforme achat d’'uardg enseigne spécialisée en
parfumerie indique qu’il est nécessaire de proposerines grandes marques (Chanel ou
Dior), puisque le consommateur attend ces marqgaes ck type d’enseigne. L'intégration,
au sein d’enseignes spécialisées en parfumerimalgues nationales plus démocratisées
(L'Oréal, Bourgeois, Nivea, etc.) que le consommatpeut acquérir en GMS, est
intéressant puisque l'assortiment proposé aux comsieurs est complété. Des lors,
'image de l'enseigne n'est pas affectée puisquedesommateur trouve une offre de

qualité et de prix variés.

En prenant en compte le point de vue des consomnsa¢¢ des professionnels
interrogés lors de cette étude exploratoire, upmltgie de professionnels est établie
(Tableau 4.6).

% C'est-a-dire de travailler avec des esthéticieuésconnaissent parfaitement bien I'état de laupea
client, qui établissent un diagnostic avant deefain soin, qui voient la peau démaquillée, doncsqunt
parfaitement a méme de conseiller méthodes deiltravgroduits, se distinguant ainsi des officirmas
parfumeries ou la femme est maquillée, biaisadtdgnostic de la peau.
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Tableau 4.6 : Les caractéristiques des différentsrpfessionnels

Les professionnels

Caractéristiques

Les distributeurs

« Les sélectifs »

Distribution de marques uniqguement prestigieuses

« Les intensifs »

Intégration de marques prestigieuses ou non,
Axe rentable pour I'enseigne de distribution :
clients,

Homogénéisation des produits marqués,
Communiquer sur I'image-prix attractive de I'engedgour les GMS)

noenbmportant dd

Les producteurs

« Les aventuriers »

Peu soucieux de I'image de la marque,

Fortement enclin a une extension du circuit deibigtion,
Permet de cibler un public plus large,

Permet de générer un CA plus important.

« Les classiques »

Soucieux de I'image de la marque,
Fermés a une extension du circuit de distribution,
Risque important de perte en image.

La typologie des professionnels est présentéeldditgire 4.3.

Figure 4.3 : La représentation de la typologie degrofessionnels

L ES PROFESSIONNELS

Les distributeurs

Les producteurs

« Les
sélectifs »
Marques
exclusivement
sélectives

« Les
intensifs »
Intégration d’'un
maximum de
marques

« Les « Les
classigues » aventuriers »
Réticence a Favorables a
I'extension de I'extension de
circuit du circuit du
distribution distribution

- 186 -



Partie II — Chapitre 1V : Le Choix du terrain : étude exploratoire et pré-tests

La vision des consommateurs est synthétisée ddiggita 4.4.

Figure 4.4 : Orientation des différents types de asommateurs.

LES CONSOMMATEURS

« Les indifférents »

« Les exigeants »

« Les économes »

I
Se dirigent
vers
I

I
Se dirigent
vers
I

I
Se dirigent
vers
I

- Les producteurs
«aventuriers» et
« classiques»

- Les distributeurs

- Les producteurs
« classiques»

- Les distributeurs

- Les producteurs
«aventuriers»

- Les distributeurs

«intensifs» et «sélectifs» « sélectifs» « intensifs»

Cette premiere étude relative a I'image-prix ddedintes formules de vente
commercialisant des produits cosmétiques et ddarparsouligne que pour une catégorie
de produits ou une faible variance existe en terdegrix, notamment du fait de la
législation européenné les consommateurs n’en développent pas moinsitiestes de

prix distinctes en fonction des formules de vente.

Des lors, il convient de vérifier cette problémagcaupres de marques sélectives
ayant fait ou pouvant faire I'objet d’'une extensitun circuit de distribution. Une série de
pré-tests est menée afin de déterminer les cagsgde produits a retenir, ainsi que les

marques leur étant associées.

" Cf. chapitre |, p. 33
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Il. Les Pré-tests

Préalablement a la phase de collecte finale desédsndestinées a valider les
hypothéses de la recherche, il est indispensableraméder au choix des stimuli requis
pour la mise en ceuvre de I'étude empirique. En @es,sdes questionnaires sont
administrés auprés de petits échantillons et leafuétion constitue les pré-tests de la
présente étude. Pour ce faire, un échantillon érishiné dans un premier temps (2.1.)
afin de décider, dans un second temps, des stietghus (2.2.), avant de procéder aux
pré-tests (2.3.).

2.1. Le choix de I'’échantillon

Afin d’obtenir des résultats fiables, un nombrespbu moins élevé d’individus
est préconisé. L'échantillon d’'un pré-test peuterade 15 a 30 répondants mais est plus
important si le pré-test est fractionné (Malhoa06). Dans l'optique de généralisation
des résultats, il est également souhaitable deirréun échantillon de consommateurs
réels®

Ces pré-tests cherchent a déterminer les catégdeeproduits, marques et
enseignes a partir desquelles des couples marcpagger sont formés et soumis a une
estimation de prix. Il s’agit donc de mobiliser dedividus impliqués parce qu’achetant
régulierement ces catégories de produits. Si @iffias catégories d’individus peuvent étre
considérées, un échantillon de convenance constliétdiants est retenu puisqu’il
constitue un échantillon de consommateurs réelgoventiels®. En effet, la majorité des
recherches antérieures sur la stratégie d’exterdgomarque ou de gamme utilisent des
échantillons d’étudiant Les individus interrogés au cours de cette éamhe agés de 18

a 45 ans. L'ensemble des pré-tests réalisés mel@B9 individus dont la moyenne d’age

%8 Cependant, le codit d’un tel échantillon ainsi telifficulté a le contréler nous conduit & priglér un
échantillon de convenance composé d’'étudiants.

% || est possible de souligner un autre argumerfaeeur de I'échantillon de convenance : les étudiannt
disponibles, faciles a joindre ou a convaincre atigper a la recherche (d’Astous, 2000). A cédgosite le
faible colt du questionnaire lorsque I'enquéte agb-administrée (ici en salle de cours). Le parsbn
d’enquéte est peu nombreux et n'intervient qu’es da réel besoin exprimé par l'interviewé. Les ¢mch
principales de I'enquéteur sont de distribuer lesgionnaire, de surveiller, d'éviter les conversadi entre
les participants et enfin de récupérer les questivas a la fin du temps prédéterminé (Chirouz6320

® Boush et al., 1987 ; Park et al., 1989; Aaker elidf, 1990 ; Boush et Loken, 1991 ; Sunde et Brodi
1993 ; Dacin et Smith, 1994 ; Lee, 1995; RomeoDetdds, 1996 ; DelVecchio, 2000 ; Meyvis et
Janiszewski, 2004 ; Yeung et Wyer, 2005 ; Dib, 2606'autres.
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est de 21,60 ans (Annexes). Une attention pami@ilest portée a ce que chaque groupe
d’individus interrogés ne le soit qu'une fisL’intérét des pré-tests étant de définir un
maximum de stimuli potentiels pour I'étude findkes individus sont interrogés sur divers

stimuli.

2.2. Les stimuli utilisés

La recherche mobilise plusieurs stimuli. Tout dahales catégories de produits
utilisées par les consommateurs. Puis, les mardaeeses catégories de produits. Les
marques retenues sont des marques réelles, eticer@s raisons principales :

- Tout d’abord, conceptuellement, les études réedissur la stratégie d’extension
de gamme reposent sur l'utilisation du nom de mesgoonnues. En effet, si
l'utilisation de marques fictives augmente le colgrde I'étude expérimentale
(Keller et Aaker, 1992 ; Jun et al., 2005), il psatcréer un contexte non réaliste
remettant en cause les résultats de la recherdhmd @ Smith, 2001).

- Ensuite, des marques réelles sont utiliséeseaudie marques fictives en raison de
la richesse des associations des marques réetlesnéteau élevé de vraisemblance
lié & un produit préexistant (Sheinin et Schmi®$94).

- Enfin, ce choix contribue positivement a augmefdevalidité externe et donc la
généralisation des résultats de la recherche (#2983 ; Klink et Smith, 2001 ;
Hem et al., 2003 ; Martinez et de Chernatony, 2004)

Par ailleurs, les formules de vente et donc legignss choisies pour I'extension
constituent le dernier stimulus déterminé. Ces tdes de vente doivent présenter deux
niveaux de spécialisation percue par I'échantilloa, qui incite a travailler avec des

extensions fictives.

En outre, le choix des stimuli de la recherche (laggories de produits, les
marques et les enseignes) dépend de la percemsosujets de I'orientation fonctionnelle
ou de prestige des marques retenues ainsi quailarsi€ des marques avec les enseignes.

Afin de satisfaire ces conditions, une série dg pire-tests est effectuée.

®1 | orsqu’une promotion d’étudiants apparait dansiplurs pré-tests, il s’agit de groupe de Travawigbs
et non de la promotion dans son intégralité.
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2.3. Les pré-tests

Dans le but de définir le terrain permettant deeteles hypothéses définies au
cours du chapitre lll, cinq pré-tests sont meniéspadrtent respectivement sur le choix de
la catégorie de produits, sur les marques de &gosat de produits retenue et enfin, sur les

enseignes.

2.3.1. Pré-test 1 : Le choix de la catégorie de pro  duits.

Il est nécessaire, dans un premier temps, de m¥pet une catégorie de
produits. En effet, cette derniére est, par laesuitilisée comme objet d'une extension du
circuit de distribution. Cette étape permet, awxdkl choix de la catégorie de produits, de
réaliser une premiére sélection des noms de mailges la catégorie considérée. Le

choix de cette catégorie dépend de sa proximité E&ehantillon final (Annexe 4).

Ce pré-test est constitué de deux questions owvdrtebjectif de la premiere
question est de déterminer quelles sont les cagsgde produits, hors alimentaires, utilisés
quotidiennement par les étudiants. La seconde iquegise a identifier les marques que
les répondants associent le plus aux différentésgodes de produits, ces marques étant
employées dans les pré-tests suivants et danst lfnai.

Question 1. Citez des catégories de produits, autres quéiliaires, que vous utilisgz
habituellement et qui sont, pour vous, importantes.
Question 2. Citez les noms de marques qui vous viennenesplit pour chacune des

catégories de produits que vous venez de mentionner

Le pré-test est effectué a I'Institut d’Administoat des Entreprises (1.A.E.) de
Tours, auprés de 62 étudiants de Maitrise de Sesethe Gestidhi.

La synthése de la premiere question est préseatéeld tableau 4.7. Au regard
de ces résultats, plusieurs catégories de progeiisent étre retenues, sachant que les

étudiants nomment entre trois et six catégoriesua

%2 | es individus sont agés de 21 & 26 ans (moyeraged: 22.88 ans). 30 femmes et 32 hommes.
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Tableau 4.7 : Les produits utilisés quotidiennemenpar les étudiants.

Catégories de produits citées Citations Pourcentagies étudiants ayant
cité (%)

PRODUITS INFORMATIQUES (Ordinateur, clé USB) 25 3%
TELEPHONE PORTABLE 14 22.58%
VOITURE 17 27.41%
MP3 3 4.83%
PRODUITS TELEVISES (TV, lecteur DVD, jeux vidéo) 7 | 11.29%
PRODUITS COSMETIQUES a7 75.8%
PARFUMS 16 25.8%
PRODUITS D'ENTRETIEN MENAGER 8 12.9%

Chaussures/chaussures de sport 18 29%

Vétement sans distinction 35 56.45%
S | Lingerie 12 19.35% <
g Jean/pantalon 15 24.20% 3
@ | Pull 8 12.9% o
b [T.shirt 7 11.29% ®
w | Veste 2 3.22% s
= [ Débardeur 1 1.61% z
= | Chemise 1 1.61% =
g Robe 1 1.61% tu
T [Jupe 1 1.61% S

Sportswear 1 1.61%

Sweat.Shirt 1 1.61%
AUTRES (bijoux, bricolage, vitamines, stylos, mantr 15 24.19%
alcool, tabac, décoration)

TOTAL 253 100% (n=62)

Ces catégories de produits suggérées par les étsidim choix est effectué. Au
regard des hypothéses développées au cours dermeishapitre, il est nécessaire de tenir
compte de deux dimensions de la marque : l'orietaionctionnelle et I'orientation de
prestige. Cette dimension conduit a éliminer lexlpits non durables comme les produits

d’hygiene corporelle, les produits d’entretien ngaraetc.

Ensuite, la problématique s'intéresse a des catigde produits pouvant faire
I'objet d’'une extension du circuit de distributid@r, cette derniére exigence est difficile a
conceptualiser pour des catégories de produitsstejle les produits informatiques, les
téléphones portables, les produits télévisés didegleurs MP3. La nature de I'échantillon
impose de ne pas choisir une catégorie hors dertaégdes étudiants comme les voitures,
par exemple, méme si ces dernieres sont citéestathale 27.4%.
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Trois catégories sont ainsi les plus susceptibléred utilisées dans cette
recherche : les cosmétiques, les parfums et I'lesthént. Ce dernier est retenu pour trois
raisons :

1. Les résultats statistiques favorisent le texAiasi, le textile est cité a hauteur de
80.64% par les étudiants contre 734 pour les cosmétiques et 288 concernant les
parfums.

2. L’habillement parait avoir beaucoup plus de ceard’étre étendu vers d’autres
formules de vente, comme les jeans par exempleex@ample, Levi’'s a étendu sa gamme
vers une formule de vente intensive en proposastmleduits sous la marque Levi's
Signature.

3. Enfin, une premiére étude exploratoire est séalsur les catégories des parfums
et cosmétiques et il semble souhaitable d’élaegietherche a une catégorie différente de

produits afin d’asseoir la validité de la rechetche

L’habillement représente des produits commerciglisians des circuits de
distribution intensifs et des marques initialemgistribuées dans un circuit de distribution
sélectif. Cette catégorie inclut également de neod@s marques engendrant des
représentations précises et distinctes aupres desommateurs, caracteristiques
recommandées dans les études consacrées a lagistrdtéxtension du circuit de
distribution (Huvé-Nabec et Fontaine, 2003).

Enfin, la nature hédonique de I'habillement faveriamplication des répondants
dans le remplissage du questionnaire. L’habillemétaint une catégorie regroupant
plusieurs types de produits (jeans, pull, vest@usbures, etc.), nous avons choisi de
retenir les chaussures de sport et ce, au regardtdéstiques (2% dans la catégorie
habillement).

Une seconde question a pour objectif de nous aiddévelopper une liste des
marques possibles a utiliser dans la suite deasaitr Cette liste de marques est épurée
avant d’étre utilisée dans la suite de notre ét&ileehaussures de ville et chaussures de
sport sont mentionnées par I'échantillon, seulescleaussures de sport sont retenues du
fait de I'’échantillon concerné par I'étude. En &ffaspect sportswear des chaussures de
sport est particulierement apprécié par la popatagistudiantine. De plus, les marques de
chaussures de ville citées sont des noms de gram$esgnes nationales (Eram, La Halle

aux Chaussures, Taneo, etc.).
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Tableau 4.8 : Les marques de chaussures de sportégs.

Margques
Adidas Converse
Puma Ethnies
New Balance Vans
QOasics Rip Curl
Nike Reebok

Mais cette liste de dix marques (Tableau 4.8) neasiaétre exploitée sans étre
complétée préalablement afin d’étre testée aumsestudiants (pré-test 2). Les enseignes
du marché local et une recherche sur Internet gimsiles catalogues de VPC permettent
de recenser les marques présentées dans le tdbbeau

Tableau 4.9 : Liste de marques de chaussures de sp@férencées

Liste de margues de chaussures de sport référencées
Adidas Lafuma
Puma Rip Curl
New Balance Vans
Reebok Ethnies
Converse Nike
Quicksilver Le Coq Sportif
Rocket Dog Okanagan
Asics Lotto
Merrel Sergio Tacchini
Gola Fred Perry
Umbro Kalenji
2.3.2. Pré-test 2 : Image du produit et proposition de marques

Ce pré-test est une étape préparatoire au prétsint. Son objectif est de créer
une liste réduite de marques des catégories deligsalisceptibles d’étre utilisées dans le
pré-test 3. 36 étudiaritsde la L3 en Sciences de Gestion de I'|AE de Teor interrogés

sur la catégorie des chaussures de sport.

8311 étudiants de M2 Géomatique de I'Université ¢@ns, dont I'age varie de 22 & 45 ans (moyennged'a
= 28,18 ans) et présente 2 hommes et 9 femmes. d&ficompléter ces résultats, un test similaireéa ét
administré a 25 étudiants des L1 de Sciences Ecdguoes de I'Université de Tours (15 femmes et 10
Hommes) dont I'age varie de 18 a 21 ans (moyenaged= 20,7 ans).
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CONCERNANT LES ATTRIBUTS ET SENTIMENTS ASSOCIES AUX CATEGORIES DE PRODUITS

Tout d’abord, les répondants décrivent les attsbot les sentiments qu’ils
associent & la catégorie considérée de préd@isnexes 5 et 6).

Question 1. Pouvez-vous décrire les attributs et sentiments yugs associez aux

chaussures de sport ?

Cette question permet de s’assurer de lintérétpdendre en compte les

orientations fonctionnelles et de prestige de tagmrie de produits considérée.

Pour la catégorie de produits considérée (Tablehd) dles répondants indiquent
soit un c6té mode, élégance, esthétique, etc.ajuespond a 'orientation prestige» du
produit et qui renvoie a une chaussure de spspo&tswear», soit un aspect pratique,
confortable, facile a porter, simple, qui concoedec l'orientation ¢onctionnelle» du
produit (Park et al., 1991 ; Park et al., 1993)n®ae dernier cas, la chaussure considérée
est liee a une activité sportive. Dans ces étulssdimensions fonctionnelles (vs de
prestige) sont mesurées par I'importance des @arsiques diabilité » et «durabilité »

(vs «luxe» et «statut») dans la décision d’achat. Conformément a agdedt I'échelle a

un seul item en 7 points pour mesurer ces oriemsitest utiliséd.

Tableau 4.10 : L'orientation des marques de chausses de sport

Orientation de la Nombre Fréquence Orientation de la Nombre Fréquence

marque : fonctionnelle | d'itérations marque : prestige d'itérations

Confortable 25 69.44% | Style 3 8.33%
Simplicité/ 8 22.22% | Mode/ Tendance/ 4 11.11%
Décontraction Branchée

Sportif 16 44.44% | Elégance 2 5.55%
Résistant/ Solidité 3 8.33% Jeune 1 2.77%
Bien-étre 6 16.66% | Non élégant 3 8.33%
Pratique 9 25% Esthétique 5 13.88%
Souplesse / Légéreté 3 8.33% Liberté 2 5.55%

%4 Cette méthodologie a été employée par un certaimbre de chercheurs afin de ne pas imposer le cadre
référence du chercheur aux répondants (Low et L&®00 ; Hogg et al. 2000 ; Hsieh, 2002 ; Martinedes

Chernatony, 2004).

% Ces échelles ont été utilisées dans le conteatedis par Dib (2006).
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CONCERNANT LES MARQUES DES CATEGORIES DE PRODUITS

Afin de tester les échelles et les marques des aei&gories de produits,

I'orientation des marques recensées est testé@auajes étudiants. Deux questions sont
alors formulées (Dib, 2006).

aspects duxe » et «statut » reflétés par cette marque.

Question 2: Si je décide d’acheter la marque [...], je doneauroup d’'importance ayx
aspects &abilité » et «durabilité » reflétés par cette marque.

Question 3: Si je décide d'acheter la marque [...], je donne beap d’'importance au

~

Il est nécessaire de réduire le nombre de marqgads diste initiale (Tableau

4.11).
Tableau 4.11 : Taux de réponses valides concerndes chaussures de sport.
Marques Réponses Taux de réponses Marques Réponses Taux de réponses
valides valides (%) valides valides (%)
Adidas 36 100% Lafuma 29 80.55%
Puma 36 100% Rip Curl 26 72.22%
New Balance 22 61.11% Vans 26 72.22%
Reebok 36 100% Ethnies 11 30.55%
Converse 31 86.11% Nike 33 91.66%
Quicksilver 32 88.88% Le Coq Sportif 27 75%
Rocket Dog 9 25% Okanagan 6 16.66%
Asics 31 86.11% Lotto 23 63.88%
Merrel 5 13.88% Sergio Tacchini 28 77.77%
Gola 22 61.11% Fred Perry 3 8.33%
Umbro 29 80.55% Kalenji 7 19.44%

Sur les vingt-deux marques proposées aux étudiEstsnarques ayant un taux

de réponses valides inférieur a%0sont exclues. Une liste de 16 marques (Tablek) 4.

est alors retenue.

Tableau 4.12 : Liste de marques de chaussures deospconservées

Liste de marques de chaussures de sport

Adidas Lafuma
Puma Rip Curl
New Balance Vans
Reebok Umbro
Converse Nike
Quicksilver Le Coq Sportif
Asics Lotto
Gola

Sergio Tacchini
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2.3.3. Pré-test 3 : Le choix des marques

La liste résultant du pré-test précédent permebtditr seize marques de
chaussures de sport. Les marques recherchées ddpemdre a I'exigence de différence
au niveau de l'orientation générale : deux marquesgues par le consommateur comme

fonctionnelles et deux marques de prestige soehuels (Annexes 7 a 10).

Les questions visent a regrouper les marques $&lwrorientation fonctionnelle

ou de prestige.

Question 1: Si je décide d’acheter la marque [...], je suis phdadivé(e) par le duxe » et
le «statut » que par la &abilité » et la «durabilité » reflétés par cette marque.
Question 2 Si je décide d'acheter la marque [...], je suis phastivé(e) par I3

«fiabilité » et la «durabilité » que par le xe » et le «statut » reflétés par cett

D

marque.

En ce qui concerne l'orientation des marques, tesédes sont analysées afin de

déduire I'orientation des marques aupres d’un édlancomposé de 50 étudiants de L1
AES®,

Dans l'optique du choix des marques disposant danmentation de prestige ou
fonctionnelle, il est nécessaire de comparer legamaes des orientations de ces marques.

LES MARQUES FONCTIONNELLES

Au regard des résultats, I'ensemble des marquehaessures de sport apparait

comme fonctionnel.

Dans un premier temps, les marques retenues digpd'se score de différence
de moyenne important. Quatre marques sont analygegidas, Reebok, New Balance et
Nike (Tableau 4.13).

% Les étudiants sont agés de 19 a 29 ans (moyeage &' 19, 3 ans) dont 25 hommes et 25 femmes.
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Tableau 4.13 : Les marques de chaussures de spashttionnelles

Marque Moyenne orientation Moyenne orientation Différence de moyenne
de prestige fonctionnelle
_ X (prestige) X (fonctionnelle) _ _ _
Adidas X adidas (prestigeT™ 3.30 xf\didas(fonctionnelle)z 5.06 AX =1.76 S|gn|flcat|ve pours$ = 5.996 ;
p =,000
Reebok X Reebok(prestiger 3-02 XReebok(fonctionnellef™ 4.54 AX = 1.52 significative pour,$ = 5.831 ;
p =,000
New Balance XNewBalance (prestigeT 2.66 | Xvewsalance(fonctionnelie 4.14 | AX = 1.48 significative pours$ = 5.049 ;
p =,000
Nike Xnike(prestiger 3-90 Rike(fonctionnelie)= .28 AX = 1.38 significative pour,$ = 4.587 ;
p =,000

Afin de retenir les marques les plus pertinentespnétest est réalisé et porte sur
la familiarité des répondants. Pour la familiagté marques, 22 étudiants de L1 AES sont
interrogé&’. 1l convient alors de regarder les scores de farité concernant ces quatre
marques. En effet, sont recherchées une marquédidonelle familiere et une marque

fonctionnelle non familiére.

Il est alors possible de retenir Nike et New Baéaguai présentent une différence
de moyenneAX = 3.22 (XuewBalance(familiarité)= 2.13 €t Xike (familiarite) = 5.36) significative
pour b1 = 8.299; p =,000).

LES MARQUES DE PRESTIGE

Une fois les marques fonctionnelles choisies, nwent d’'identifier les marques
de prestige. Or, comme exposé précedemment, lensgudifférence de moyenne est
effectuée, I'ensemble des marques de chaussurepaite sont apparues principalement
comme bénéficiant d’une orientation fonctionnell&n de conserver des marques de deux
orientations pour les deux catégories de prodtitdi€es, deux marques de chaussures de

sport dont I'orientation peut étre de prestige sont de méme retenues.

Pour ce faire, les marques de chaussures de spatrtied score de I'orientation
fonctionnelle est le plus fort sont consenf&e€ing marques sont alors identifiées : Puma,
Converse, Asics, Sergio Tacchini et Quicksilverif€au 4.14).

678 hommes et 14 femmes agés de 18 & 21 ans (mogi&mee= 19,18 ans).
% En dehors de New Balance et Nike qui ont été ifiées comme marques fonctionnelles.
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Tableau 4.14 : Les marques de chaussures de spod prestige

Marque Moyenne orientation Moyenne orientation Différence de moyenne ‘

de prestige fonctionnelle

X (prestige) X (fonctionnelle)
Puma Xpuma (prestiger 3-90 Xoumagfonctionnelief= 4-98 AXOB 01.08 significative pour,g = 3.424; pI
Converse X converse(prestigey 3-84 XconversefonctionnelieF4. 1 AX =0.26 non significative pour 4§II

=0.868 ; p>0.05
Asics X asics (prestige3- 70 Kasics(fonctionnelie)= 4.44 AXOB (;).74 significative pour =2.366 ; pI
Sergio X Tacchini(prestigeT 3-62 X6 Tacchini(fonctionnellej=4-38 AX =0.76 significative poursg = 2.639; 1
Tacchini =,000

Quicksilver X quicksilver(prestigeT3-44 Xouicksilver(fonctionnelley™ 4.56 AXOB 01.12 significative pourd = 3.645; pI

Concernant ces marques, elles sont départagéesectenp de la familiarité du

répondant : une marque familiére aux consommateurgie marque non familiéere sont

recherchées.

Le test de différence de moyennes montre que leple® de marques Puma et

Sergio Tacchini ou Converse et Sergio Tacchini patetre retenues. En effet, Puma et

Converse présentent le méme niveau de familiaktéuta(familiarité) = XConverse

(familiarité) = 5.27). Mais le test t de comparaiste moyenne de la marque Converse

n'est pas significatif kt|<1,96). Sergio Tacchini, de plus, présente une lianté de

S.Tacchini(familiarité) = 3. Ainsi, la marque Purast conservée. Sont retenues, en tant

gue marque de prestige, Puma et Sergio Tacchibi€da 4.15).

Tableau 4.15 : Les marques de chaussures de spoetenues pour I'étude empirique

| Marque de chaussures de sport | Orientée prestige Q@mtée fonctionnelle |
| Familiere Puma Nike |
I Non familiere S.Tacchini New Balance |

Si la familiarité a aidé au choix des marques, noasconsidérons pas ces

marques comme familieres ou non familieres dansuie de I'étude. En effet, la

familiarité étant une variable individuelle, ellet @évaluée au cours de I'étude finale.
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2.3.4. Pré-test 4 : Proposition de formules de vent e en extension

Ce pré-test est le premier des deux pré-tests guiua but de choisir les deux
catégories de formules de vente et donc les ereseigiienues pour notre étude. L'objectif
est de conduire les répondants a fournir des igiéekes formules de vente possibles pour

les marques sélectionnées par les pré-tests priasgdenexe 11).

Question: Pour chaque marque, veuillez avoir I'amabilité deppser des nomis

d’enseignes ou acheter des chaussures de spartidue [...].

Afin d’étudier les attentes de prix des consomnratpour ces différents couples
marque-enseigne, il faut déterminer les enseigaes tesquelles les consommateurs ont
I'habitude d’acheter les marques proposées. Pourioe, 26 étudiants de L3 Sciences
Economiques sont interrodés Sont alors retenues les enseignes identifiées|qsr

répondants comme spécialisées et non spécialia@sdas catégories de produits étudiées.

Un certain nombre d’enseignes sont proposées paréfgmndants, mais seules
sont conserveées les enseignes citées a hautelusddegpl®b. A partir de ces résultats, le
cinquieme prétest est realisé afin d’identifier lesseignes apparaissant comme

spécialisées ou non dans cette catégorie de psgdableau 4.16).

Tableau 4.16 : Les enseignes distribuant des chausss de sport

LES CHAUSSURES DE SPORT
Nombre d'itérations Fréquence
Decathlon 20 76.92%
Go Sport 16 61 .53%
Footlocker 16 61 .53%
Courir 14 53.84%
Intersport 10 38.46%
Sport 2000 7 26.9%
Chaussport 3 11.5%
La Redoute 3 11.5%
Les 3 Suisses 2 7.69%
Begue 2 7.69%
Nike 2 7.69%
Fred Aston 2 7.69%
Michigan 2 7.69%
Puma 1 3.84%
Technicien du sport 1 3.84%
Carrefour 1 3.84%
Auchan 1 3.84%

% |ls sont agés de 20 & 23 ans (moyenne d’age 62M§), 13 femmes et 13 hommes.
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Une fois ces différentes enseignes proposées pa€pmndants, il convient de

tester leur similarité aux catégories de produitzras de I'échantillon.

2.3.5. Pré-test 5 : Choix des formules de vente en

extension

Sont testées deux modalités du degré de spédatispercu de la formule de

vente (dans la catégorie de produits) (Tableau)4HFvé-Nabec, 2001) :

- La formule de vente est percue comme étaspécialisée» dans la catégorie de

produits ;

- La formule de vente est percue comme étardn<spécialisée dans la catégorie

de produits.

Dans le but de tester I'effet du degré de spéeitidis percu de la formule de

vente, il convient de contrdler I'effet de I'enseggdans I'évaluation des nouveaux couples

marque-enseigne. C’est pourquoi sont prises en tordpux enseignes pour chaque

formule de vente étudiée.

Tableau 4.17 : Les principales formules de vente numercialisant des vétements sur le marché francais

Formules Exemples d’enseignes Largeur assortiment | réfondeur assortiment de
vétements
Hypermarché Leclerc, Auchan, Trés large (alimentaire etPeu profond
Carrefour non alimentaire)
Supermarché Intermarché, Leclerc Large (principalemeritres peu profond
alimentaire)
Magasin populaire Monoprix Large (alimentaire et nonProfond
alimentaire)
Grand magasin Printemps, Galeries Large (non alimentaire) Trés profond
Lafayette
Grande et moyenne | Kiabi, La Halle aux| Etroit (vétementg Trés profond
surface spécialisée | vétements uniqguement)
Boutique spécialisée | Mono-marque ou multi{ Etroit (vétementg Trés profond
marques uniguement)

VPC

La Redoute, les 3 Suisse

s Large (non alimentair

e) res profond

Source : Huvé-Nabec(2001)
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Ici, la question est posée a deux groupes d’éttali@ans le cadre de ce prétest,
43 étudiants (15 hommes et 28 femmes) sont intéstdg

Question: Comment percevez-vous le degré de similarité dagre&ehaussures de sport|et
les formules de ventes citées dans la liste sudvant

Les deux enseignes analysées comme étant les gosicatives avec la
catégorie de produit sont IntersporiXrsport (simiaritey= 6,25 significative pount = 51.953;
p=0.000 et Footlocker photiocker(similarite= 6,16 significative pourst = 36,36 ; p=0.000. En
revanche, Carrefour et Auchan apparaissent pagrenseignes les moins similaires avec
la catégorie de produits étudiée. Afin de compdesrrésultats pour les enseignes les
moins similaires entre la catégorie de produitss deux enseignes sont conservees
(Annexe 12).

Tableau 4.18 : Les enseignes de I'étude empirique

Chaussures de sport

Degré de Similaire Intersport ; Footlocker

similarité Non similaire Auchan ; Carrefour

©Un premier groupe de 19 étudiants (9 hommes érhines) agés de 22 & 39 ans (moyenne d’age = 23,89
ans) de M2 Management Public de I'lAE de Tours &ét interrogés. Un second groupe d’'une UE libre,
composée d’un public varié est interrogé : 24 étoidi (6 hommes et 18 femmes ; de 20 a 70 ans ;meye
d’age : 23 ans).
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L E CHOIX DU TERRAIN : ETUDE EXPLORATOIRE ET PRE -TEST : SYNTHESE

Les cinqg pré-tests effectués aupres des différenéshantillons permettent de

choisir les stimuli de I'étude principale (Figure 45).

Figure 4.5. : Synthéses des stimuli retenus

Pré-test 1 .|  Chaussures de sport
Choix de la catégorie de produits -
N =62
Pré-test 2 18 marques de

A 4

Proposition de marques pour la
catégorie de produits identifiee

chaussures de sport

N = 36
. 4 marques de chaussurgs
PrLestC% de sport (Nike, New
Choix des marques > Balance. Puma. S.
N=77 Tacchini)
Pré-test 4 Enseignes pour les

Proposition de noms d’enseignes
pour les marques identifiées

chaussures de sport

A 4

N = 2€
2 enseignes spécialiséas
dans les chaussures de
Pre-test 5 sport:
Choix des enseignes pour les » Intersport et Footlocker,
marques identifiees 2 enseignes non-
N = 45 spécialisées dans les

chaussures de sport
Auchan et Carrefor
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Les résultats de ces pré-tests identifient quatre anques de chaussures d
sport. Ces marques se distinguent par leur orientan fonctionnelle ou prestigieuse
De plus, deux formules de vente en extension soritoisies pour ces marques. Alory

que certaines formules de vente disposent d’'un imp@ant degré de similarité avec la

14

catégorie de produits, a contrario, les grandes staces sont sélectionnées du fait T
e

leur faible similarité avec les chaussures de sporEn effet, les grandes surfac
présentent un degré de similarité tres faible (2.2n moyenne sur une échelle de

points) avec les chaussures de sport.

Ainsi, apres avoir déterminé I'échantillon et les smuli utilisables dans la
suite de ce travail, le chapitre suivant présentesldesign et le questionnaire de I'étud

empirique, mais également les échelles de mesurdisées

14
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PARTIE I
LE PRIX ATTENDU DU CONSOMMATEUR FACE AUX STRATEGIES
DE DISTRIBUTION DES ACTEURS DU MARCHE

Chapitre I
Le consommateur face aux stratégies d’extension

A 4
Chapitre II

Le Prix Attendu d’un Couple Marque-Enseigne : réflexion autour du
Prix de Référence

A 4
Chapitre III

Modélisation de la démarche de recherche et développement des
hypotheses

PARTIE 11
LE ROLE EXPLICATIF DE LA MARQUE ET DE L'ENSEIGNE SUR LE
PRIX ATTENDU PAR LE CONSOMMATEUR D'UN COUPLE MARQUE-
ENSEIGNE

Chapitre IV
Le choix du terrain

.

Chapitre V
Développement des échelles et expérimentation

\ 4

Chapitre VI
Résultats de la recherche et discussion

- 204 -



Partie II - Chapitre V : Développement des échelles et expérimentation

Chapitre V

Développement des échelles et
experimentation

La validation des hypothéses de recherche, dévéésppu cours du chapitre lll,
auprés du terrain de I'étude retenu au cours dpitthaprécédent, nécessite de préciser

I'expérimentation envisagée.

Apres avoir enoncé le design de la recherche etdeslles de mesure utilisées pour
évaluer les différentes variables de ['étude, ihg# de présenter la structure des

questionnaires administrés (1).

Les échelles de mesure sont présentées, analys@agrées au cours de la seconde
section. Ainsi, les analyses factorielles expldratosont exposées puis, a leur suite, I'analyse
factorielle confirmatoire. Il s’agit alors d’évoquées tests de validation des échelles de
mesure incluses dans le questionnaire. Puis, il final de I'étude est décrit a partir des

questionnaires collectés (l1).

Enfin, les méthodes d’analyse des données permelatester les hypothéses de la
recherche sont indiquées. Compte tenu des cardimi@as des variables de I'étude, les
principales méthodes retenues sont la régressiénite, les tests de variance ANOVA et des

tests t de comparaison de moyennes (ll1).
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l. Le design et le choix des instruments de mesures

L’expérimentation représente un ensemble de praeddspécifiant les unités
d’études, indiquant comment les diviser en sousmbtes homogénes et précisant les
variables indépendantes a manipuler, les variabgsendantes a mesurer ainsi que les
variables externes a contréler (Malhotra, 2006)désign de la présente recherche mentionne
la méthode des scenarii retenue, ainsi que le etpérimental (1.1). Les échelles de mesure

sont ensuite détaillées (1.2).

1.1. Le design de I'étude

Le design de recherche repose sur la méthode deargaont la particularité est de

confronter le consommateur a une situation réelle.

1.1.1. La méthode des scenarii

Effectuer une recherche sur l'estimation d'un pde référence nécessite de
s’appuyer sur une représentation de situationsreteg Dans cette optique, est appliquée la
méthode des scénarii qui consiste a exposer wmeisit précise, a I'individu interrogé, dans
laquelle ce dernier se projette. Le but est derbtentla situation de départ et de mesurer les
variations des variables dépendantes, lorsqu’unglusieurs variables expérimentales sont
manipulées. Cette méthode, qui est la base dugXpérimental développé dans la présente
recherche, confronte ainsi le consommateur a destisins concrétes, dans le contexte d’une
extension du circuit de distribution d’'une marquandtionnelle ou prestigieuse, d'une
enseigne spécialisée vers une enseigne non spéeiapour la catégorie des chaussures de

sport.
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1.1.2. Le plan expérimental

L’expérimentation est une méthode de recherche asi v@riables (les variables
indépendantes) sont manipulées et ou leurs effetsd@utres variables (les variables
dépendantes) sont mesures, tout en contrélanet’défs variables externes (Malhotra, 2006).
Ainsi, la manipulation des variables est au cceur l@leméthode expérimentale. Par
manipulation, il est entendu que le chercheur contréle la fagmt les variables

indépendantes influent sur les variables dépengante

Les variable§ dépendantes et indépendantes identifient généealelas éléments
d’un design de recherche. Les variables indéperdastnt celles pouvant probablement étre

significatives pour le changement de scores dafi@ble dépendante.
Dans la présente étude, deux groupes de variaim¢prsesents :

- Les variables indépendantes regroupent les caistjées de la marque, les

caractéristiques de I'enseigne, ainsi que la aigberceptuelle marque-enseigne.

- La variable dépendante représente le prix attemndoodiple marque-enseigne
(PACME).

Un troisieme groupe de variables, les covariabfeEyt étre mentionné. Elles
influencent les relations entre les variables ddpsetes et indépendantes. Dans la présente
étude, il s’agit de l'implication des répondantsisiéa catégorie de produits retenue, ainsi que

de leur familiarité avec la marque et avec I'enseig

En premier lieu, il convient de tester l'influendes deux variables explicatives de
I'étude (la marque et I'enseigne). Concernant lague, sont étudiés le capital-marque,
'image de la marque, ainsi que le prix attendulalenarque. L’orientation percue de la
marque est également prise en compte. Deux maslalitd orientation percue de la marque

sont mesureées :
- La marque est percue comme une margimetionnelle» ;

- La marque est percue comme une marqde prestige».

" Le terme variable signifie tout ce qui varie et seulement ce qui varie dans expérimentation donnée.
Autrement dit, le terme de variable s’applique attélément qui prend plusieurs états différentdRateau,
2001, p. 8).
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Afin de tester l'effet de l'orientation percue da marque, deux marques sont
retenue¥ pour chaque orientation : Puma et S. Tacchini pouientation fonctionnelle et
Nike et New Balance pour l'orientation de presti@uant a I'enseigne, outre le capital-
enseigne et I'image de I'enseigne, deux modalitésdelgré de spécialisation percu de la

formule de vente dans la catégorie de produits testées :

- La formule de vente est percue commspécialisée» dans la catégorie de
produits ;

- La formule de vente est percue commeoR-spéecialisée dans la catégorie de

produits.

En effet, dans le but d’évaluer I'effet du degrésgécialisation percu de la formule
de vente, deux enseignes pour chaque formule d&e «&ndiée sont prises en compte
alternativement : Intersport et Footlocker poufolanule de vente gpécialisée» ; Auchan et

Carrefour pour la formule de ventean-spécialisée.”

Le design expérimental de la présente étude estmisuvre a partir d2degrés de
spécialisation de I'enseigne (faible, élevée) xndedgnes x 2 orientations de la marque
(prestige, fonctionnelle) x 2 marquesn résumé, selon le design de I'étude, la taille de
I’échantillon, qui dépend du type de plan expéritaenest décomposé en 2x2x2x2 = 16
scénarii a présenter aux individus. Comme il estgieestion de comparer deux couples
marque-enseigne dans un méme questionnaire, hugstggoupes de sujets sont identifiés. A
raison d’'une trentaine de sujets par cellule, gamomplet, sans mesure répétée, nécessite au

minimum 240 individus.

Le plan expérimental employé est un plan dipdt Plot», qui est une extension du
plan factoriel a bloc aléatoire, appliqué lorsquandou plus de deux facteurs sont testés.
L’intérét de ce plan réside dans le fait qu’il petrde manipuler I'effet de chaque facteur et
de leur interaction. En effet, la présente étuderadie a étudier I'impact de la marque et de

I'enseigne sur le PACME.

"2 Cf. Chapitre IV : un prétest est réalisé auprémdichantillon de 72 individus qui évaluent sur éokelle de
Likert en 7 points 'orientation percue de la margun test de comparaison de moyennes est enffeittué. Il
en découle le choix de deux marques fonctionnellele deux marques prestigieuses.

3 De méme que pour le choix des marques, un groegd dndividus est interrogé sur la similarité perg’une
liste d’enseignes proposée avec la catégorie daufisoretenue. Une échelle de Likert en 7 pointsngé de
calculer les scores moyens pour chaque enseigseiteEnun test de comparaison de moyennes condefeair
deux enseignes spécialisées et deux enseignepaoiasées dans la catégorie de produits.
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Deux traitements sont alors soumis aux répondants :

- Une méme marque distribuée dans deux enseignesampa a des formules

de vente différentes,
ou
- Deux marques distribuées dans une méme une enseigne

Le plan d’expérience integre deux facteurs congt6 savoir la spécialisation de
I'enseigne et l'orientation de la marque. L'intefan de ces deux facteurs permet d’obtenir

un plan d’expérience composé de huit traitemerdabl€au 5.1).

Tableau 5.1 : Le plan d’expérience

Spécialisation de I'enseigne Spécialisée Non spécialisée

Orientation de la marque

Prestige Scénario 1 Scénario 2
Scénario 1bis Scénario 2bis

Fonctionnelle Scénario 3 Scénario 4
Scénario 3bis Scénario 4bis

Afin d’opérationnaliser ce plan d’expérience, it aécessaire de prendre en compte
le nombre de situations a présenter aux répond@otepte tenu des capacités de traitement
de l'information, le nombre de situations auxquelks individus réagissent doit étre limité, le
but étant d’éviter de conduire les répondants aédatuations incorrectes, a des confusions
ou de la lassitude. Il est également recommand&eiker a ne pas biaiser les données
recueillies par le phénomeéne de répétition, damadaure ou I'attention des répondants aux

situations proposées s’affaiblit.

L’opérationnalisation du plan d’expérience indidae différents scenarii présentés
deux a deux aux répondants afin de mesurer I'inflteede la marque et de I'enseigne ainsi
que leurs effets sur le PACME (Tableau 5.2).
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Tableau 5.2 : Opérationnalisation du plan d’expériace

w - :SpécialiséeE - EsI\:lon spéci?zlij(:ée
Orientation M3 : Nike \\\\\\\\
fonctionnelle | M4 : New Balance S3bis . A BNAHlHbbHHlHHJHHR \

Le test du design de I'étude nécessite de procadechoix des instruments de

mesure.

1.2. Le choix des instruments de mesures

Mesurer un concept consiste a établir une relaidre I'objet étudié et un symbole
le représentant (Evrard et al., 2003). La mesureraéne un lien entre le niveau théorique (la
définition conceptuelle de I'objet étudié) et leeau empirique (la définition des indicateurs
représentant cet objet et sur lesquels portermpésations concretes de mesure). La relation
la watthéorique entre les concepts

empirique entre les mesures refléte ainsi

correspondants. Il s’agit de déterminer les outitdisés afin de mesurer les variables

dépendantes, indépendantes et modératrices dehkerche.

Les échelles de mesure utilisées sont toutes askaps recherches antérieures. En
ce sens, la procédure de validation des instrumgmtsnesure (Churchill, 1979) n’est pas

réalisée dans son intégralité (Figure 5.1).
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Figure 5.1 : Démarche méthodologique de Churchill979)

1. Spécifier le domaine du construit

A 4
2. Proposer I'échelle d’items

\ 4
3. Collecter les données

A\ 4
4. Purifier la mesure

5. Collecter les données

\ 4
6. Estimer la fiabilité

A\ 4
7. Estimer la validité

A 4
8. Développer des normes

Sont conservées dans cette recherche des échellestation en 7 points de type
Likert allant de (1) gas du tout d’accoreb a (7) «out a fait d'accord» et ce, dans le but
d’augmenter I’'homogénéité du questionnaire de dlétlEn effet, afin que le consommateur
nuance son jugement, il est préférable qu’'un nomleeé et impair d’échelons soit présent.
A l'instar de Churchill (1979), la plupart des éltbe retenues sont des mesures multi-items.
Cependant, une échelle figurant dans cette recheflehdegré de spécialisation percu de

I'enseigne) est une échelle mono-item.

Les mesures multi-items sont généralement congdégrar le monde académique
comme meilleures que les échelles mono-item. Egt,afffaut souligner un certain nombre
d’arguments en faveur des mesures mono-item, teddayminimisation du nombre de refus
de la part des répondants, la réduction des celteltecte et de traitement des données, mais
surtout, les échelles mono-items atteignent unilit@lprédictive équivalente a une mesure

multi-items (Bergkvist et Rossiter, 2008).
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En revanche, les mesures d’estimation des prixétizence attendus sont traitées
différemment, puisqu’il est demandé aux réponddetpréciser le prix qu’ils attendent des
marques ou des couples marque-enseigne présergdedaguestionnaires. Une estimation

chiffrée est donc fournie par le répondant.

Les analyses realisées sur les données colleat@ée®fectuées grace a la version
11.0 du logiciel SPSS et, dans le cas de l'analgstorielle confirmatoire des échelles de
mesure, grace au module SEPATH de Statistica.

Les différentes variables mobilisées dans cetteerete ont, pour la plupart, toutes
déja fait I'objet de recherches antérieures. Erséquent, le principal travail consiste en un
inventaire des échelles de mesure existantes psuwroncepts mobilisés et ce, dans le but de
tester ces instruments de mesure dans un contextgafs et dans une catégorie particuliere

de produits.

1.2.1. Les variables indépendantes

La marque, caractérisée par le capital-marque gldlmaage de la marque, le prix
attendu de la marque et l'orientation de la marqoenstitue la premiere variable
indépendante de cette étude. La seconde variabiEpémdante est I'enseigne, dont les
mesures portent sur le capital-enseigne globamalje de l'enseigne et le degré de
spécialisation percu de I'enseigne.

LA MARQUE

La marque est évaluée au travers des mesures tal-ctaprque global, de I'image

de la marque, du prix attendu de la marque etateetitation de la marque que la marque.

LA MESURE DU CAPITAL-MARQUE GLOBAL

Deux approches sur le capital-marque émergentldditrature :

- Une premiére approche, comportementale, proposenegurer le capital-
marque a travers le comportement du consommatelar gime de prix que ce
dernier accepte de payer (Simon et Sullivan, 1983urdan, 2002), ou encore la

fidélité a la marque.
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- Une seconde approche, informationnelle, suggéraasairer le capital-marque
a partir des différentes associations a la marqudes informations mémorisées
par les consommateurs se rapportant a la marqu&(KE993 ; Yoo et Donthu,
2001).

Si de nombreuses mesures du capital-marque ordégeloppées, aucune d’entre
elles n'a été testée quant a sa validité, sa i@l encore avec parcimonie (Yoo et Donthu,
2001). Certaines mesures opérationnalisent lealapérque en tant que différence entre des
préférences subjectives et objectives (Park etiv@&san, 1994), présentant alors des

problemes d’erreurs de mesure ou de non-mesurteilolais importants (Changeur, 1999).

L’échelle de mesure comportementale du capital-oede Yoo et Donthu (2001)
apparait comme un instrument fiable et valide. &seans, cette échelle est utilisée et validée
dans le contexte francais par Korchia (2001) et a@our (2005). Considérant que la notoriéte
et le nombre d’associations sont les antécédentsapital-marque, cette échelle de mesure
globale du capital-marque évalue un écart entradeque considérée et les autres marques
(Tableau 5.3).

Tableau 5.3 : Echelle de mesure du capital-marqudapal

Items Capital -marque global |

CMGlol Méme si une autre marque a les mémes casdciées que la marque [M], je préfére toutjde
méme acheter la marque [M]

CMGlo2 Il est plus raisonnable d’'acheter une [cati&gde produit] de la marque [M] plutdt que d’'uhe
autre marque, méme si elles sont semblables

CMGlo3 S’il y a une autre marque aussi bonne quedeque [M], je préfere acheter la marque [M] |

CMGlo4 S'il existe une autre marque absolumenttidere a la marque [M], il serait plus chic d’achdtel
marque [M]

Source : Yoo et Donthu (2001)

Afin de compléter I'analyse de la perception du smnmateur au sujet de la
marque, sont également considérés I'image de lgueate prix attendu de la marque ainsi

gue l'orientation de la marque afin d’évaluer lageption de la marque par le consommateur.
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LA MESURE DE L IMAGE DE MARQUE

En réalisant une étude qualitati¥esur I'mage de marques de sport, Viot (2002)
identifie 140 adjectifs ou affirmations concernd®$¢ marques lui permettant de proposer
I'échelle de mesure de I'image de marque (Tableal). Peux dimensions principales
émergent de cette échelle : une dimension perdergteline dimension sociale de I'image de

marque.

Deux dimensions principales se dégagent de cedléshe partir d’'une analyse
factorielle de second ordre. Ainsi, une premieraatision personnelle de I'image de marque
est soulignée et est constituée de la personraditta marque et des valeurs de la marque.
Une seconde dimension est relative a la dimensimiale de la marque qui regroupe la

relation consommateur-marqgue et le consommateiqugple la marque.

De ces dimensions de Iimage de marque, la préséntge ne retient que la
dimension personnelle de I'image de marque. En,effitre étude ne se focalise pas sur la
dimension sociale de l'image de la marque. Paew#l, cette échelle présente I'avantage
d’avoir été testée dans une catégorie de produmititages a notre recherche (les articles de
sport), méme si I'auteur souligne que cette échudle étre utilisée quels que soient le secteur

et la marque.

" Etude qualitative menée auprés de 125 étudiandg &t gestionnaires de marques de sport sur l'indage
marques. Les résultats de ces deux études quadigadbnt confrontés a la littérature portant sardidférentes
facettes de I'image de marque (personnalité dedajue, valeurs de la marque, valeurs personndlescales,
concept de soi du consommateur en psychologie etagketing, relation consommateur-marque).
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Tableau 5.4 : Les dimensions de I'image de marque

Dimensions de I'image de marque Code ltems
Personnalité Fierté IMPrFil Craneuse
de la marque IMPrFi2 Frimeuse
IMPrFi3 Fiere
Compétence IMPrCom1 Dynamique
IMPrCom?2 Performante
IMPrCom3 Sportive
IMPrCom4 Technique
Convivialité IMPrConl Amicale
Dimension IMPrCon2 Agréable
personnelle de IMPrCon3 Sympathique
'image de Valeurs de Utilitaire IMVIUt1 Sécurité
marque la marque IMVIUt2 Qualité
Sociale IMVIScl1 Générosité
IMVIScl2 Respect de I'environnement
IMVIScI3 Respect des autres
Hédonique IMVIHed1 Expériences nouvelles
IMVIHed2 Plaisir
IMVIHed3 Liberté
Ethique IMVIEth1 Respect engagements
IMVIEth2 Loyauté
IMVIEth3 Honnéteté
Relations La stimulation IMRelStil La marque est une marque qui permet dg se
consommateur surpasser
-marque IMRelSti2 La marque est une marque qui permet d’améliprer
La pédagogie -+ ses performances
'expertise
IMRelPed1 La marque cherche trop a imposer son style
IMRelPed?2 La marque a tendance a se prendre pour une st@r
IMRelPed3 La marque s’affiche trop sur les produits qu'dlle
signe
La domination pat
Dimension la marque IMRelDoml | La marque donne de bons conseils
sociale de IMRelDom2 | La marque aime donner des explications jau
'image de consommateur
marque IMRelDom3 | La marque partage son savoir-faire avec] le
consommateur.
Consommateur | Leadership IMCeurLeal | Dynamique
typique modernité IMCeurLea2 | En forme
de la marque IMCeurLea3 | Sportif
IMCeurLea4 | Actif
Dynamisme IMCeurDynl | Branché
IMCeurDyn2 | Leader
IMCeurDyn3 | Moderne
Orientation verqg IMCeurOrl | Confiant envers les autres
les autres IMCeurOr2 Amical
IMCeurOr3 Chaleureux
Stabilité IMCeurStabl | Réaliste
émotionnelle IMCeurStabl | Rationnel

Source : Viot (2002)
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LA MESURE DU PRIX ATTENDU DE LA MARQUE

Dans le but d’estimer une offre, les consommateecsurent a différents prix de
référence internes (Jacobson et Obermiller, 19€handrashekaran et Jagpal, 1995 ;
Chandrashekaran, 2001). La présente étude cherevaduer le PACME qui représente donc
le prix que le consommateur pense payer comptedera marque et de I'enseigne. Dans le
cadre de la théorie des frames, il s'agit d’examsiele prix attendu de la marque PAM
(concept base) a un impact sur le prix attendadedrque dans I'enseigne PACME (concept
cible). Il semble donc important d’évaluer le pgee le consommateur s’attend a payer pour
la marque (Tableau 5.5), de facon générale, pipsiteque le consommateur s’attend a payer
pour la marque compte tenu de I'enseigne dans llagaemarque est distribuée, ce dernier

constituant la variable dépendante de I'étude.

Tableau 5.5 : Evaluation du prix de référence inteme attendu de la marque sur le marché.

Iltem Prix de référence interne

PAM A quel prix pensez-vous pouvoir acheter detéjgaries de produits] de la marque [M] ? I

Source : Bernard (2005)

LA MESURE DE L ORIENTATION DE LA MARQUE

Dib (2006) adapte deux items des travaux de Paak €1991) et Park et al. (1993),

dans le but de proposer une échelle de mesurernienkation de la marque.

L’orientation percue de la marque est identifieeopposant deux items sur une
échelle en 7 points. Les associationkixe» et «statut», représentant I'orientation de
prestige, sont opposées aux associatiofimbitité » et «durabilité » qui déterminent

I'orientation fonctionnelle (Tableau 5.6).

Tableau 5.6 : Echelle de mesure de l'orientation dea marque

Item Orientation de la marque |

OrM1 | Si je décide d’acheter la marque [M], je spigs motivé(e) par le kixe» et le «statut» que par |
«fiabilité » et la «durabilité » reflétées par cette marque

OrM2 | Sije décide d’acheter la marque [M], je quliss motivé(e) par la kabilité » et la «durabilité » que pa
le «luxe» et le «statut» reflétés par cette marque.

Source : Dib (2006)
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L’ ENSEIGNE

La mesure de l'enseigne est réalisée en prenartoepte le capital-enseigne

global, I'image de I'enseigne et enfin le degrésgécialisation percu de I'enseigne.

LA MESURE DU CAPITAL-ENSEIGNE GLOBAL

Par analogie avec le capital-marque, le capitabajlale la marque est élargi au
capital global de I'enseigne (Tableau 5.7) (Huvésé&ta 2001).

Tableau 5.7 : Proposition d’échelle de mesure du péal-enseigne global

Items Capital-enseigne global

CEGIlol | Méme si une autre enseigne a les mémestéasiques que I'enseigne [E], je préfere toutrame
acheter dans I'enseigne [E]

CEGIo2 | Il est plus raisonnable d’acheter une [aaiégle produit] dans une enseigne [E] plut6t qaresdung
autre enseigne, méme si elles sont semblables

CEGIo3 | S'ily a une autre enseigne aussi bonnd’guseigne [E], je préféere acheter dans I'ensei@ile

CEGIlo4 | S'il existe une autre enseigne absolumeatitique a I'enseigne [E], il serait plus chic d'atdr dand
I'enseigne [E]

Source : Huvé-Nabec (2001)

LA MESURE DE L IMAGE DE L’ENSEIGNE

Depuis que Martineau (1958) a proposé la notion «geersonnalisation du
magasin», le concept d’image du magasin s’est abondamuhergloppé dans la littérature.
Louis et Pederzoli (2005) combinent I'échelle mastrla personnalité (Ambroise et al.,
2004) et I'échelle mesurant I'image proposée padguist (1974) pour proposer une échelle
de mesure de I'image de I'enseigne. Pour testehé&lie de Lindquist (1974) dans le contexte
francais, les auteurs se sont inspirés des recodatians de Churchill (1979) et de Roehrich
(1993), ainsi que des pratiques utilisées dangdekerches transculturelles (Marchetti et
Usunier, 1990). L’échelle utilisée est une échelte 6 points élargie a 7 points. Elle est
appliguée a deux formules de vente : les non-sig@igs (GMS) et les spécialisées (la
mode/I'habillement et les articles de sport). Conaat cette derniere formule de vente,
I'échelle se révele particulierement intéressanisque la catégorie de produits de la présente

étude porte sur les chaussures de sport (Tabl8au 5.
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Tableau 5.8 : Echelle de mesure de I'image de I'ezigne

Dimensions de I'image de I'enseigne Code ltems
Qualité de I'offre IEQlel Qualité

IEQle2 Assortiment
IEQle3 Réputation

IEQled Fiable

IEQle5 Utilise

Atmosphére IEAtmM1 Mode
IEAtmM2 Architecture
IEAtM3 Décoration

IEAtmM4 Atmosphére
IEAtM5 Moderne
Praticité/facilités d'achat IEFac1 Rayons

IEFac2 Faciliter 'achat
IEFac3 Pratique
IEFac4 Exposition produits
Qualité-prix IEQIePx1 | Prix

IEQlePx2 | MDD

IEQlePx3 | Bonnes affaires
Service IEServl Service
IEServ2 Aimable
IEServ3 Compétent

Adhésion IEAdh1 Milieu social

IEAdh2 Méme image

IEadh3 Mémes centres d'intéréts
Fidélisation IEFid1 Bons de réduction

IEFid2 Fidélisation

Source : Louis et Pederzoli (2005)

LA MESURE DU DEGRE DE SPECIALISATION PERCU DE LA FORMULE DE VENTBANS LA

CATEGORIE DE PRODUITS

Plusieurs indicateurs servent a la mesure objedtivalegré de spécialisation de
'enseigne dans une catégorie de produits, comnmeepample, le nombre de versions
commercialisées pour chaque catégorie de produitgncore, le métre linéaire accordé a la
catégorie de produit (Huvé-Nabec, 2001). Touteforge différence peut surgir entre ce que
'enseigne commercialise et ce que le consommafercoit. Des lors, une mesure

perceptuelle est préférée dans le cadre de cegaax€’évaluation.

C’est une échelle mono-item qui mesure le degrépéeialisation de I'enseigne. Il
est demandé au répondant dans quelle mesurenileegtie I'enseigne estspécialisée> dans
la catégorie de produits considérée. Cette éclesliain différentiel sémantique en 7 points
allant de ¢as du tout spécialiséea «tout a fait spécialisée. Elle permet de contrdler la
perception de cette variable pour chacun des réggdsdTableau 5.9).
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Tableau 5.9 : Echelle de mesure du degré de spéd@ation pergue de I'enseigne dans la catégorie de
produit

Items Degré de spécialisation percue de la formulte vente dans la catégorie de produits

Dans quelle mesure une [formule de vente] estnsetms, un point de vente spécialisé dandles
[catégorie de produits] ? (Pas du tout spécialigiut-a fait spécialisé).

Nous adaptons cette échelle au degré de spédlishitine enseigne :

EsSpe Dans quelle mesure pensez-vous que ceteitpe [E] est spécialisée dans les [catégorig de
produits] ? I

Source : adapté de Huvé-Nabec (2001)

1.2.2. La relation perceptuelle marque-enseigne

Le degré de «eprésentativité> de I'objet par rapport alddée ou I'image» que
I'individu se fait de la catégorie définit le jugent de typicalité d’'un objet vis-a-vis d’'une
catégorie (Rosch et Mervis, 1975). La présentearetie considére, d’'une part, les jugements
de typicalité de la marque par rapport aux margoesmercialisées par I'enseigne et, d’autre

part, I'enseigne par rapport aux enseignes comaley@nt la marque.

Tableau 5.10: Echelle de mesure de la typicalitéla marque et a I'enseigne

Concepts Question |
Typicalité de la marque Indiquez dans quelle mesure la marque [M] est,nsetius, représentati
par rapport aux marques de lidée ou de limage que vous avez de [catégatee produits
percues comme étant généralement commercialisées par I'enseigne [E]

commercialisées par I'enseigne | La marque [M] est un bon exemple des marques dédosde de produit
généralement commercialisées par I'enseigne [E]

Typicalité de I'enseigne Indiquez dans quelle mesure 'enseigne [E] esbnsgbus, représentati

par rapport aux enseignes de l'idée ou de I'image que vous avez des magaginsommercialisen

percues comme généralement les [catégorie de produit]

commercialisant la marque L'enseigne [E] est un bon exemple des magasinscqmmercialisen
généralement les [catégories de produits]

Source : Huvé-Nabec (2001)

Le premier item fait référence a la définition dasBh et Mervis (1975) en reprenant
I'idée ou I'image que le consommateur posséde a@atiégorie. Le terme représentatif> est
choisi parmi les items proposés par Loken et Wa8dQ) et qui est généralement utilisé dans

les recherches sur I'extension de marque (Miclg8971 Changeur, 1999).
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1.2.3. La variable dépendante

Le prix attendu du couple marque-enseigne PACMEsttmie la variable
dépendante de cette étude. Le prix de référenemnmiest issu de la mémoire mais peut étre
d’origine objective (le dernier prix payé pour uchat similaire) ou d’origine subjective (le
prix moyen observé ou le prix attendu pour le prbdonsidéré). La mesure des prix de

référence est tributaire de leur forme.

La littérature admet couramment que c’est sous dotlen marge ou d’intervalles de
prix que les prix de référence internes sont pitésedans la mémoire des consommateurs.
Mais le consommateur détermine également des mixédérence sous forme d’image
ponctuelle (Lichenstein et Bearden, 1989 ; Zollmg#995). En revanche, lorsque les
chercheurs aspirent a connaitre, d’'un point de mé¢hodologique, les prix de référence

internes des consommateurs, ils s’enquiérent k& gpuvent d’'un prix approximatif.

Dans le but dévaluer une offre, les consommateecsurent a plusieurs prix de
référence internes (Jacobson et Obermiller, 19€handrashekaran et Jagpal, 1995 ;
Chandrashekaran, 2001). En cherchant a connaiprélattendu du couple marque-enseigne
PACME, il est fait appel aux prix espérés> qui correspondent aux prix qu’un
consommateur établit consciemment comme objeqti&yéer pour un produit. Il s’agit alors
d'un «idéal » que le consommateur souhaite obtenir. Cetteyoagede prix est déja utilisée
dans d’autres recherches (Puto, 1987 ; Vaidyanahamggarwal, 1999 ; Hamelin, 2002). Le
prix attendu est le prix que les consommateursqieév de trouver sur le marché en fonction

de leur aspiration personnelle.

L’item permettant d’évaluer le prix attendu de larque® est repris compte tenu de
I'enseigne considérée (spécialisée et non-spédiglist donc du couple marque-enseigne
(Tableau 5.11).

Tableau 5.11 : Mesure du prix de référence internattendu du couple marque-enseigne

| Dimensions ltems Prix de référence interne |
Prix de référence internes attendus de la PACME | A quel prix pensez-vous pouvoir acheter [Hes
marque [M] dans I'enseigne [E] [catégories de produits] de la marque [M] d§ns
I'enseigne [E] ?

> Lorsque I'on évoque le prix attendu de la marqa®&IPil s’agit du prix que le consommateur attendae
marque quelque soit I'enseigne dans laquelle lajoeaest distribuée.
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Le consommateur peut indiquer sa réponse de difi€semanieres :
- soit sous forme d’'une image ponctuelle,
- soit sous forme d'intervalle.

Bernard (2005) souligne I'importance, dans le cadeoconsommateur n'a pas de
connaissances du prix qu'il attend, de prévoir sipaee lui permettant de I'exprimer, plutot

gue de ne pas répondre a la question.

A quel prix pensez-vous pouvoir acheter les chaessde sport de la marque [M] dans
'enseigne [E]?

A Il ne s’agit pas du prix que vous seriez prét(pager pour ce produit, mais du prix qus
Vous vous attendez a trouver sur le marché. Si mewsavez pas quel pourrait étre ce pri
cochez simplementje ne sais pas.

. > Entre ,___€et , € Je ne sais pas

1.2.4. Les variables complémentaires

Les variables modératrices retenues dans la pesténtie sont I'implication et la

familiarité.

L' IMPLICATION

Parmi les échelles de mesure proposées dansélatiitte concernant I'implication
du répondant dans la catégorie de produits, I'éelue Strazzieri (1994) est préférée. Elle est
utilisée dans diverses recherches, permettant ai@svérifier sa fiabilité et une bonne
cohérence interne, avec un alpha de Cronbach teugapérieur a 0,8 (Le Roux et al., 1997 ;
Huvé-Nabec, 2001 ; Bernard, 2005). Par ailleurdtec@&chelle dispose d'une qualité
d’ajustement satisfaisante et d’'un pouvoir expiicgeveé (Le Roux et al., 1997). Il s’agit de
I'échelle PIA (Pertinence, Intérét, Attirance). thelle initiale PIA est associée a une échelle
de Likert en 5 points mais elle est étendue iaina échelle de Likert en 7 points (Tableau

5.12), sur recommandation des auteurs.

Pour mesurer I'implication durable, Strazzieri (4p9ntégre trois composantes
symbolisées P.L.A. : la Pertinence personnellafétét et I’Attirance. Cette échelle présente,

par ailleurs, 'avantage d’avoir été appliquée damgontexte francais (Gouteron, 2006).
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Tableau 5.12 : Echelle de mesure PIA de I'implicatin

Composantes | Items Mesure de I'implication
Pertinence Pertl | Les [catégorie de produit] sont des prodpitcomptent vraiment beaucoup pour moi
Pert2 | Les [catégorie de produit] sont des prodaitxquels jaccorde une importange
particuliere
Intérét Intl J'aime particuliérement parler des [catégdaeproduit]
Int2 On peut dire que les [catégorie de produitit stes produits qui m’intéressent
Attirance Attl | Je me sens particulierement attiré(e) pafdatégorie de produit]
Att2 | Le seul fait de me renseigner pour acheter[dategorie de produit] est un vrai plaigir
pour moi.

Source : Strazzieri (1994)

LA FAMILIARITE

S’il existe differentes échelles mesurant la cossaice de la marque par les
consommateurs, cette mesure souleve encore qudliftiesltés. Il se manifeste, en effet,
dans certains cas, un écart considérable entre’aa qgonsommateur croit savoir et ce qu'il
sait réellement. De ce fait, un certain nombre til®ale mesure distinguent les connaissances
objectives et les connaissances subjectives desdépts. Cependant, les outils semblent peu

adaptés a I'objet de cette recherche.

La familiarité mesure la connaissance de I'individais le but n’est pas de mesurer
de maniere précise le niveau de connaissance dwicwnateur pour chaque produit. Il s’agit
plutét de distinguer parmi les participants a ld&tules personnes ayant une grande familiarité
avec les marques et les enseignes présentéegsquonnaissent, les achetent et les utilisent,

de celles qui sont peu familiarisées avec ces neargtices enseignes.

La revue de littérature souligne que la familiadtda marque et la familiarité a
'enseigne sont des facteurs explicatifs de I'ediper du consommateur susceptibles
d’influencer le prix attendu de I'extension (AlbaHutchinson, 1987). Par ailleurs, il ne faut
pas omettre que les marques et les enseignes estdans la présente étude sont fournies par
les répondants lors des prétests précédents. @emaarques et enseignes sont familiéres
quand d’autres ne le sont pas.

Une premiere échelle est retenue et a été validéglisée par Lai (2000), Michel
(2000) et Dib (2006) dans le contexte francais.dgit d’'une échelle constituée de trois items
(Tableau 5.13).
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Tableau 5.13: Echelle de mesure de la familiarité & marque

Mesure de la familiarité a la marque

[ La marque [M] est une marque qui m’est trés famalie

[ Je connais la plupart des produits de la marque [M]

[ Mes connaissances de la marque [M] sont supériduceies de mon entourage familial et amical

Source : Lai (2000), Michel (2000), Dib (2006)

L’échelle de mesure de la familiarité percue a &que considérée dans la présente

étude est utilisée par Huvé-Nabec (2001) qui adlsteééchelles de Changeur (1999) et de

Michel (1997). Il s’agit de I'échelle de mesure ldefamiliarité percue au point de vente
(Tableau 5.14).

Tableau 5.14 : Echelle de mesure de la familiaritpercue au point de vente

Familiarité percue au point de vente |

Indiquez dans quelle mesure le magasin [pdv] esiagasin qui vous est familier (au sens ou vousnest

connaitre,

le
parce que vous y avez déja fait destaaha encore vous en avez souvent entendu parredmil

personnes autour de vous, ou en publicité, etc.

Le magasin [pdv] est une magasin de [formule deeleyui m'est familier |

Source : Huvé-Nabec (2001)

Sur la base de ces deux échelles, nous retenartgellé suivante composée de

quatre items (Tableau 5.15) :

Tableau 5.15 : Echelle de mesure de la familiarité la marque

De méme que pour évaluer la notoriété a la marnquiamiliarité est retenue pour

mesurer le degré de connaissance des individuslanseigne. Une échelle en quatre items

est ainsi retenue (Tableau 5.16).

Tableau 5.16 : Echelle de mesure de la familiarité I'enseigne

us

Items Mesure de la familiarité a la marque
FamlM | La marque [M] est une marque qui m’'est tagsiliere
Fam2M | Je connais la plupart des produits de la neajé]
Fam3M | Mes connaissances de la marque [M] sont muypés a celles de mon entourage familial et amical
Fam4M | Indiquez dans quelle mesure la marque [MJuest marque qui vous est familiere (au sens ou fo
estimez la connaitre, parce que vous l'avez ddjatée ou parce que vous possédez des produits de
cette marque ou encore parce que vous I'avez sbuuerdans des magasins, en publicité, etc.)

Items Mesure de la familiarité a I'enseigne

FamlE | L’enseigne [E] est une enseigne qui m'estfamiliere

Fam2E | Je connais la plupart des produits de I'gnsdiE]

Fam3E | Mes connaissances de I'enseigne [E] sontisupgs a celles de mon entourage familial et amica

Fam4E | Indiquez dans quelle mesure I'enseigne [EJues enseigne qui vous est familiere (au sens s
estimez la connaitre, parce que vous I'avez déjatée ou parce que vous possédez des produitdtd
marque ou encore parce que vous I'avez souvendame des magasins, en publicité, etc.)

1C€
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En résumé, la présente étude mesure douze comtamporte 77 items (Tableau

5.17).

Tableau 5.17 : Les variables de I'étude et leurs mares

Construits | Enoncés |
Item Dimensions | Item | Enoncé |
CMGlo Capital-marque global |
CMGIol Méme si une autre marque a les mémes casiitfées que |
margue [M], je préfére tout de méme acheter la oafhlyl]
CMGlo2 Il est plus raisonnable d’acheter un [caté&gde produits] de 14
marque [M] plutét que d’'une autre marque, mémes sibnt|
semblables
CMGlo3 Sl y a une autre marque aussi bonne qumaaque [M], je
préfére acheter la marque [M]
CMGlo4 S'il existe une autre marque aussi bonnelguearque [M], il
serait plus chic d’acheter la marque [M]
IM Image de marque
IMPer Personnalité de| Fierté IMPrFil Créaneuse
la marque IMPrFi2 Frimeuse
IMPrFi3 Fiere
Compétence IMPrCom1 Dynamique
IMPrCom2 Performante
IMPrComs3 Sportive
IMPrCom4 Technique
Convivialité IMPrConl Amicale
IMPrCon2 Agréable
IMPrCon3 Sympathique
IMVal Valeurs de la Utilitaire IMVIUt1 Sécurité
marque IMVIUt2 Qualité
Sociale IMVIScl1 Générosité
IMVIScI2 Respect de I'environnement
IMVIScI3 Respect des autres
Hédonique IMVIHed1 Expériences nouvelles
IMVIHed2 Plaisir
IMVIHed3 Liberté
Ethique IMVIEth1 Respect engagements
IMVIEth2 Loyauté
IMVIEth3 Honnéteté
OorM Orientation de la marque
OriM Si je décide d'acheter la marque [M], je suliss motivé par Ig
«luxe » et le «statut» que par la «fiabilitéet la
« durabilité » reflétés par cette marque
Or2m Si je décide d’acheter la marque [M], je suliss motivé par I3
« fiabilité » et la «durabilité » que par le «dux et le
« statut » reflétés par cette marque
PRIM Prix de référence interne attendu de la marque
PRIM A quel prix pensez-vous pouvoir acheter leatdgorie ddg
produits] dans la marque [M] ?
CEGlo Capital-enseigne global
CEGlo1 Méme si une autre enseigne a les mémestéastiques qug
I'enseigne [E], je préfére tout de méme achetesdanseign
E
CEGIo2 Il est plus raisonnable d'acheter un [catiégde produits] dan
une enseigne [E] plutdt que dans une autre enseigéee si
elles sont semblables
CEGIo3 Sil y a une autre enseigne aussi bonnel'qneeigne [E], jef
préfere acheter dans I'enseigne [E]
CEGlo4 S'il existe une autre enseigne absolumesnttigue a I'enseign
[E], il serait plus chic d’acheter dans I'enseidBg
IE Image de I'enseigne
Qualité de I'offre IEQlel Qualité
IEQle2 Assortiment
IEQIe3 Réputation
IEQled Fiable
IEQle5 Utilise
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Atmosphére IEAtmM1 Mode
IEAtmM2 Architecture
IEAtM3 Décoration
IEAtm4 Atmosphére
IEAtmM5 Moderne
Praticité/facilités d’achat IEFacl Rayons
IEFac2 Faciliter 'achat
IEFac3 Pratique
IEFac4 Exposition produits
Qualité-prix IEQlePx1 Prix
IEQlePx2 MDD
IEQIlePx3 Bonnes affaires
Service IEServl Service
IEServ2 Aimable
IEServ3 Compétent
Adhésion IEAdh1 Milieu social
IEAdh2 Méme image
IEAdh3 Mémes centres d'intéréts
Fidélisation IEFid1 Bons de réduction
IEFid2 Fidélisation
ESpe Spécialisation de I'enseigne dans la catégode produits
ESpe Dans quelle mesure I'enseigne [E] est, salas, une enseigng
spécialisée dans les [catégorie de produits] ?
AP Attentes de prix de la marque [M] dans I'enseige [E]
PAMES A quel prix pensez-vous pouvoir acheter fzgtégorie df
produits] de la marque [M] dans I'enseigne [E] ?
Fam Familiarité
Familiarité & | FamM1 La marque [M] est une marque qui m'est tadsiliére
la marque FamM2 Je connais la plupart des produits de la neajfd]
FamM3 Mes connaissances de la marque [M] sont ®upés a celle
de mon entourage familial et amical ]
FamM4 Indiquez dans quelle mesure la marque [Mpiestmarque q
vous est familiére (au sens ou vous estimez la atrenparc
que vous l'avez déja achetée ou parce que vouegessle
produits de cette marque ou encore parce que vauszl|
souvent vue dans des magasins, publicité, etc.)
Familiarité & | FamE1 Indiquez dans quelle mesure I'enseigne [E}mes enseigne q
I'enseigne vous est familiere (au sens ou vous estimez la aitrenparc
gue vous y avez déja fait des achats ou encore eous/e
souvent entendu parler par des personnes autouow® en
publicité, etc.)
FamE2 L’enseigne [E] est une enseigne qui m’'estlima I
FamE3 Mes connaissances de I'enseigne [E] sontisupgs a cellei
de mon entourage familial et amical
FamE4 Indiquez dans quelle mesure I'enseigne [E}mes enseigne q
vous est familiere (au sens ou vous estimez la aitrenparc
que vous l'avez déja achetée ou parce que vouegessle
produits de cette marque ou encore parce que vVauszl|
souvent vue dans des magasins, publicité, etc.)
Implication
Pertinence IPertl Les [catégories de produits] sont des ptedgui compten
vraiment beaucoup pour moi
IPert2 Les [catégories de produits] sont des ptedauxqueld
jaccorde une importance particuliére
Intérét lintl J'aime particuliérement parler des [catégdeeproduits]
lInt2 On peut dire que les [catégories de prodwtsit des produit]
qui m'intéressent
Attirance IAtt1 Je me sens particulierement attirée par leatégorie dg
produits]
IAtt2 Le seul fait de me renseigner pour acheter[aatégorie dg
produits] est un vrai plaisir pour moi
Typ Typicalité
Typicalité de la marque par rappoft TypME1 Indiquez dans quelle mesure la marque [M] sslon vous
aux marques pergues comme étant représentative de l'idée ou de limage que vouszatle
commercialisées par I'enseigne [catégorie de produits] généralement commerciaisgar
I'enseigne [E]
TypME2 La marque [M] est un bon exemple des margieefcatégoriqg
de produits] généralement commercialisées pardigns [E]
Typicalité de I'enseigne par rapport TypEM1 Indiquez dans quelle mesure I'enseigne [&] selon vousj
aux enseignes pergues comme représentative de l'idée ou de l'image que vouszasies
commercialisant la marque magasins qui commercialisent généralement les Joa& de
produit-marque]
TypEM2 L’enseigne [E] est un bon exemple des magasqui

commercialisent généralement les [catégories deduiim
marque]
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1.3. Les questionnaires, les phases empiriques de |  a recherche et
I’échantillon

La partie précédente recense les différentes irdboms nécessaires a 'étude et
détermine les échelles de mesure des variablasueeDes lors, le choix est fait de réaliser
un questionnaire a présenter aux répondants. Letigoraire est soumis a un prétest afin de
vérifier que la structure du questionnaire maislefgant la compréhension des questions
formulées. Le questionnaire, qui est concu de fagqgolacer le consommateur dans une
situation concrete, est alors corrigé avant d’étvemis de facon définitive aux répondants
(Figure 5.2).

Figure 5.2 : La construction d’un questionnaire : nne démarche

Spécifier les informations a obtenir

A\ 4

Etablir les modalités de collecte des données

A 4
Préparer une premiere ébauche du questionnaire

A 4
Présenter le questionnaire

A 4
Réviser et faire la mise au point finale

Source : D’'Astous (2005)

Dans un cadre introductif, pour des préoccupatiéthgques, les répondants sont
informés du caractere fictif des scénarii auxquslsont exposés, afin de ne pas diffuser de
fausses informations sur les marques et les ereidgpar ailleurs, un texte présente le

scénario.

Différents scénarii sont alors proposés. Les qaestires Q1 a Q4 indiquent au
consommateur qu'une marque est distribuée dansenseigne spécialisée (Footlocker ou
Intersport) et que les enseignes non spécialiggasgfour et Auchan) souhaitent se lancer
sur le marché des chaussures de sport. Les queaties Q5 a Q8, quant & eux, présentent
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aux consommateurs une enseigne dans laguelle enggoe marque puis une seconde sont
distribuées (Tableau 5.18).

Tableau 5.18 : Structure des questionnaires

Questionnaires mesurant I'impact de I'enseigne Questionnaires mesurant I'impact de la marque
QlaQ4 Q5a Q8

Introduction : Présentation de la recherche, conkepour I'administration et remerciements

lere partie : Implication du consommateur dans latégorie de produits

2éme partie : Le consommateur face a la marque e 2éme partie : Le consommateur face a I'enseign
chaussures de sport

3*Mpartie : le consommateur face a la marque dans 3*"partie : Le consommateur face a I'enseigne
I'enseigne spécialisée distribuant une marque de prestige
- Le consommateur et [I'enseigne - Le consommateur et la marque de pregjige
spécialisée - Le consommateur et la marque de pregjige

- Le consommateur et la marque dargans I'enseigne
I'enseigne spécialisée

4eme 4eme

partie : Le consommateur face a la partie : Le consommateur face |

marque de chaussures de sport dans I'enseigne ndenseigne distribuant une marque fonctionnelle

spécialisée - Le consommateur et la margje
- Le consommateur et I'enseigne npfonctionnelle

spécialisée - Le consommateur et la margje
- Le consommateur et la marque darfenctionnelle dans I'enseigne

I'enseigne non spécialisée

5eme

partie : Fiche signalétique et remerciements

Chaque couple marque-enseigne est décrit, puisapoge au répondant d’'indiquer
le prix qu’il s'attend a payer pour la marque disiee dans cette enseigne. Il choisit de
formuler une estimation de prix ou de ne pas emdber. S’il en fournit, il peut soit lui
donner la forme d’un prix exact (estimation ponti&)esoit opter pour une fourchette de prix
(estimation par intervalle). Il peut encore spécifiju’il ne sait pas évaluer ce prix (Bernard,
2005).

Ensuite, le questionnaire comprend une tache diasitn des prix attendus par les
consommateurs concernant les couples marque-ersel@es estimations de prix sont
apportées par les répondants dans le cadre durcdictf qui leur est présenté. Il est
nécessaire que cette possibilité apparaisse dauntd lle mesure et qu’elle soit précisée dans
les instructions. De plus, pour éviter toute amt#égude répondant ne souhaitant pas estimer le
prix doit en témoigner autrement qu’en laissant agpace vide. Il dispose alors de la

possibilité de cocher la casgene sais pas.
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Lorsque les marques, enseignes et couples margegyer sont proposés aux
répondants, les logos respectifs de la marque Eemkeigne figurent dans la partie relative a
la marque ou I'enseigne, le but étant de procunesupport visuel aux répondants. En fin de
questionnaire, lorsqu’il s'agit d’évaluer le couptarque-enseigne, les logos de la marque et

de I'enseigne sont associés et symbolisent le eqéyinexe 13).

L’ ECHANTILLON

Les données sont recueillies entre les mois denaléee2007 et février 2008, auprés
d'étudiants de I'Université F. Rabelais de Tourdsvémalement de I'Université de Besangon
en Sciences de Gestion, Sciences Economiques et IA&Dantillon est aussi composé de
salariés. Les questionnaires administrés aux éttedgont remplis lors de séances de travaux

dirigés et sous la surveillance d’'un enseignant.

Dans le but de tester correctement les hypothésesffectif minimum par type de
guestionnaire est requis. Le seuil de référencénmaim de 30 observations par scénario doit
étre largement dépassé afin de satisfaire le pende répétition. Ce seuil est respecté puisque

65 guestionnaires en moyenne sont administréscgaaso.

La premiere enquéte, relative aux prétests réaldis de choisir le terrain, a
mobilisé 239 répondants. Le questionnaire finabeshinistré auprés de 520 répondants : 254
ont répondu aux questionnaires portant sur I'immhetia marque et 266 ont répondu aux

questionnaires relatifs a I'impact de I'enseignig(Fe 5.3).

Figure 5.3 : Les étapes de la phase empirique derecherche

Enquéte pour la| Questionnairg Questionnairg Collecte de
sélection des 1°" collecte deg 2°™collecte de données pour le
produits, des données pourt données pout guestionnaire

margues et des les échelles de les échelles de final
enseignes de marque I'enseigne N= 520

I'expérimentation N= 254 N= 266
N=239
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L ES CARACTERISTIQUES DE L’ECHANTILLON ETUDIE

Le tableau 5.19 récapitule la répartition de I'édhion qui est composé d’étudiants
a hauteur de 83%. Les échantillons des huit questionnaires dehkse finale paraissent
relativement homogenes en termes d’effectifs.dfg’d’'une population présentant un intérét
particulier pour le sportswear et pour les chawessde sport. De plus, les caractéristiques de
I’échantillon a forte population estudiantine cependent aux travaux de recherche utilisant

les méthodes expérimentales dans le domaine dulenigférence.

Tableau 5.19 : Répartition et structure des effecs de I'échantillon final par questionnaires.

Questionnaire Effectif de Structure de I'échantillon final
I'échantillon Sexe Etudiants Cycle d’Etudes
Homme | Femme % 1% cycle % 2" cycle %
% %
1 64 46.9 53.1 75 1.6 73.4
2 73 49.3 50.7 69.9 60.3 9.6
3 59 49.2 50.8 88.1 67.7 20.4
4 58 44.8 55 .2 86.2 44.8 41.4
5 80 425 57.5 100 375 62.5
6 58 67.2 32.8 82.8 69 13.8
7 67 49.3 50.7 89.6 41.8 47.8
8 61 49.2 50.8 80.3 21.3 59
TOTAL 520 | Moy. | 49.8 50.2 83.9 43 40.9

1.4. L’'analyse préliminaire des données et la vérif ication des
manipulations

A ce stade de la recherche, il est important ddfieerla validité du plan
d’expérience. Il est en effet primordial de s’assuque la manipulation des différents stimuli
par le chercheur est correctement percue par pesdants. En effet, il faut rappeler que le
plan d’expérience réalisé dans cette recherchasteren un plan factori@x2x2x2 (2 degrés
de spécialisation x 2 enseignes x 2 orientationamdeque x 2 marquespans lequel la
marqgue et I'enseigne sont manipulées. Ainsi, eotfon de la cellule de traitement a laquelle

les répondants sont aléatoirement affectés, ilieode vérifier que :

Face a une enseigne spécialisée (vs non spédjalesgaépondants ont percu

un degré de spécialisation fort (vs faible),

Les répondants identifient les marques fonctiomset de prestige comme

telles.
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1.4.1. La perception des marques proposées

Les marques retenues sont issues de l'un des fsré=ux marques doivent étre

identifiees comme fonctionnelles et deux marquesmge prestigieuses. Afin de tester cet

effet, il est demandé aux répondants d’indiquda snarque leur apparait comme disposant

d’'une orientation fonctionnelle ou de prestige tdleleau 5.20 regroupe les scores obtenus par

chaque marque ainsi que les résultats des teditierénce de moyennes).

Tableau 5.20 : Test t de comparaison des moyennes Itbrientation des marques

Marques N Moyenne orientation | Moyenne orientation Test t de comparaison des
de prestige fonctionnelle moyennes
OriM Or2M
M1 : 206 | 3,52 3,73 AX=0,21
Puma t=-1,042 ; ddl = 204 ; p=,299
M2 : 199 | 3,01 3,24 AX=0,23
S. Tacchini t=-1,3; ddl = 198 ; p=,195
M3 : 185 | 3,66 4,51 AX=0,85
Nike t=-3,869 ; ddl = 182 ; p=,000
M4 : 200 | 2,46 3,43 AX=0,97
New Balance t=-5,192 ; ddl = 198 ; p=,000

Les résultats des tests t montrent que les difté&®nde moyenne entre

I'orientation fonctionnelle et de prestige des nugs| Puma et S.Tacchini ne sont pas

significatives. Les scénarii retenus comparantriasgues deux a deux, il est nécessaire de

vérifier que les différences de perception entsenb@arques concernant I'orientation de ces

dernieres sont significatives au vu des résulta@sgntés dans le tableau 5.21.

Tableau 5.21 : Test t de comparaison des moyennes kbrientation des marques considérées dans les
couples de marques

Marques Moyennes N Test t de comparaison des moyess
M1 - M4 M1 3,62 205 | AX=0,68
(Puma-New Balance) | M4 2,94 199 | t=-5,733; ddl =402 ; p=,000
M2 — M3 M2 3,12 197 | AX=0,96
(S.Tacchini-Nike) M3 4,09 183 | t=-7,634; ddl =378 ; p=,000
Au vu des résultats, il apparait que lorientatioles marques est percue

différemment et significativement (p = 0,000) erlee couples de marques comparés deux a

deux, dans les différents scénarii des questioesair
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1.4.2. La perception des enseignes proposées

Outre l'orientation des marques, les enseignes soahipulées afin que les
répondants soient exposes a une enseigne spéxi@sgré de spécialisation élevé) et a une
enseigne non spécialisée (degré de spécialisasitmef. Un test t de comparaison des
moyennes permet de vérifier que ces objectifs atteints (Tableau 5.22).

Tableau 5.22: Test t de comparaison des moyennes degré de spécialisation des enseignes

Marques
El-E4
(Intersport-Carrefour)

Moyennes N
El 4,27 202
E4 1,50 183

Test t de comparaison des moyess
AX=2,77
t=21,108 ; ddl = 383 ; p=,000

E2 -E3
(Footlocker-Auchan)

E2 4,68 246
E3 1,74 199

AX=2,94
t=21,889 ; ddl = 443 ; p=,000

Concernant les enseignes, les scores du degréedmlggation percu montrent une
différenciation nette entre E1 (Intersport), E2 dffacker) d’'une part, E3 (Auchan) et E4
(Carrefour) d’autre part (Tableau 5.22). Par ailteles scenarii comparent les enseignes E1-
E4 et E2-E3. Les tests t de comparaison de moyeiomérent que les degrés de spécialisation
de ces enseignes sont différents et significgtifs 0,000).

Les PACME représentent le domaine cible pour laeszhe empirique. Il convient
donc de regarder, dans un premier temps, si lesocomateurs disposent de connaissances
sur le domaine base. On s’attend, en effet, a edejnombre de répondants ne donnant pas

de prix pour les nouveaux couples marque-enseigodine cible) soit plus important que
dans le domaine base.

Sur 786 observations marque, %/donnent un prix : 55,2% expriment ce prix
sous forme d’intervalle quand 11,%98donnent un prix précis. 38 ne formulent aucun prix
concernant la marque seule et%ze donnent aucun prix pour le couple marque-gnsei
confirmant ainsi notre intuition (Tableau 5.23).

Tableau 5.23 : Prix maximum et minimum selon la fome du prix attendu par marque

Marque N Prix ponctuel Prix ponctuel | Prix intervalle le | Prix intervalle le
le plus bas le plus haut plus bas plus haut
(€) (€) (€) (€)

Puma 170 39 120 15 300

S.Tacchini 111 45 110 25 300

Nike 147 50 130 30 299

New Balance 99 30 170 20 250
Total 527
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Tableau 5.24 : Prix moyens selon la forme de prixtendu par marque

Marque N Prix moyen Prix moyen Prix moyen Moyenne prix Moyenne prix
ponctuel (€) | intervalle bas | intervalle haut moyen moyen intervalle
(€) (€) intervalle (€) + ponctuel (€)
Puma 170 84,92 62,44 120,42 91,51 90,53
S.Tacchini | 111 78,82 58,91 119,45 89,18 87,59
Nike 147 86,16 65,16 140,48 102,83 100,16
New Balance | 99 79,27 55,46 102,27 78,91 78,99
Total 527 82,80 61,21 122,61 91,95 90,41

Une fois vérifiées les perceptions des prix desqunes par les répondants grace aux
tests t, il convient de s’intéresser a la fiabildés échelles de mesure retenues face aux

données collectées.
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ll. L’analyse et I'épuration des échelles de mesure

Dans un premier temps, les instruments de meserdifiés doivent étre validés.
Des méthodes d’analyse multivariée des données woisees. Il s’agit de I'Analyse en

Composantes Principales (ACP) et de 'Analyse Faate Confirmatoire (AFC).

Si 'ACP résume les variables étudiées en un nomdatait de facteurs, identifie et
interpréte les dimensions conceptuelles des vasabiitiales, 'AFC évalue les qualités

d’ajustement, la fiabilité et la validité d’'un mded&le mesure.

2.1. Les analyses factorielles exploratoires

L’analyse factorielle exploratoire décrit a posterides dimensions interprétables a
partir de données, dans le cadre d'une démarcmeafive. L’évaluation de la qualité des
mesures est réalisée a partir de deux types d'smajye sont I’Analyse en Composantes
Principales (ACP) et I'alpha de Cronbach.

2.1.1. L’analyse factorielle exploratoire : Analyse en Composantes Principales
(ACP)

Dans le but de résumer les données collectées éudier la structure
dimensionnelle de I'échelle de mesure, la technigjiisée est I'analyse factorielle. En effet,
elle fait émerger des dimensions synthétiques t@r plar plusieurs items. Ces derniers n’étant
pas indépendants, certains forment une dimensiditg#&re. Particulierement, I'analyse en
composantes principales, également nommée ACP Jaeeles items initiaux par un nombre

restreint de variables composites ou de facteunsa(i et al., 2003).

Par I'analyse en composantes principales, un nomipertant de variables initiales
(les items) est résumé en un nombre plus petitadables synthétiques (dimension, facteur),
ces derniéres étant des combinaisons linéairepmesiéres. Ainsi, chacune des variables
émergeant de ce processus résulte des varialiesemi Afin de veiller a ce que les variables
synthétiques rendent compte des variables inifialesst usuel de retenir tous les facteurs

dont la valeur propre est supérieure a 1.
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L’ACP est réalisée en trois phases :

1. Afin de vérifier la possibilité d'utiliser I'analgsfactorielle, le test de sphéricité
de Bartlett est réalisé. Ce test s'assure quertadalu nuage de points représente

une sphére. Si la signification :
tend vers 0,000, le résultat est tres signifigatif
est inférieure a 0,05, le résultat est significatif
se situe entre 0,05 et 0,10, le résultat est aabkpt
est supérieure a 0,10, le résultat est rejeté.

Mais il présente I'inconvénient d’étre souvent Sait sur de grands échantillons.
Pour pallier ce probleme, les tests MSfe@sure of Sampling Adequatjoou
KMO (Kaiser-Meyer-Oklin) d’adéquation de I'échatdit pour chaque variable
sont réalisés. Le test KMO mesure le degré d'inteétation entre les variables et
varie de 0 (aucune corrélation) a 1 (chaque variabt expliquée sans erreur par

les autres). Le seuil empirique minimum acceptabtdixé a 0,6.

2. Ensuite, il est possible d’'identifier les axes ¢aiglls et de calculer la variance
expliquée qui leur est associée, et ce, afin derchder le nombre de facteurs a
conserver. La régle de Kaiser conduit a sélectiofesefacteurs disposant d'une
valeur propre supérieure a 1. Le test du coude atellGscree-test permet de

considérer que le dernier facteur a retenir esti celpartir duquel la courbe de

décroissance des valeurs propres marque un pafiegion.

3. L'analyse de la communalité des variables estime glalité de la
représentation des variables par le facteur. L&ribotion factorielle, quant a elle,
représente la corrélation entre le facteur et amacdes variables qui le
composent. Ces analyses permettent alors de chessitems et d’interpréter les

axes factoriels.

Les regles empiriques recommandent une commur@iidéhe ou supérieure a
0,5, des items ayant des contributions factoriedl@sérieures a 0,5 sur les axes
principaux et, enfin, des variables ayant des p@adtoriels inférieurs a 0,3 sur

plusieurs facteurs (Evrard et al., 2003).
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S'il existe plusieurs fagons d’apprécier la cohéeemterne d’une échelle, a ce stade
exploratoire, la fiabilité des axes est évaluéeg@l’'alpha de Cronbach, qui est un indicateur
mesurant la fiabilité des différents items mesutamphénomeéne. Il représente l'indicateur de
fiabilité le plus utilisé pour évaluer la cohérenoterne des échelles de mesure multi-items.
L’alpha de Cronbach est traditionnellement emplpgéar compléter les analyses factorielles
telles que I'ACP. Il peut varier de O (fiabilité Ife) a 1 (fiabilité excellente). Si un score
minimum de 0,6 est accepté dans le cadre d'uneerelcl exploratoire, il est généralement
admis qu’un score de 0,8 est un minimum dans leecddine recherche avancée. Plus une
échelle dispose d’'un alpha proche de 1, plus |&rewite interne de cet ensemble d’items est

bonne.

2.1.2. Les résultats de I'’Analyse en Composantes Pr  incipales

Les résultats de 'ACP sont donnés pour I'échelentesure relative a la catégorie
de produit, pour les échelles relatives a la maregieenfin, pour les échelles relatives a

'enseigne.

LES RESULTATS RELATIFS A LA CATEGORIE DE PRODUITS

Une mesure unigue s’intéresse a la catégorie diuprdans cette étude : il s’agit de
I'implication dans la catégorie de produit. L'ACHegtuée sur le construiinplication dans
la catégorie de produit souligne un facteur. Aiesi,conservant l'intégralité des items, cette
échelle de mesure de l'implication des répondamtssda catégorie de produit apparait
comme unidimensionnelle (Tableau 5.25). Par atlelar fiabilité de cette échelle est vérifiee
puisque I'alpha de Cronbach estade 0.9334 (Tableau 5.26).

Tableau 5.25 : Variance totale expliquée de I'imptiation dans la catégorie de produit

Valeurs propres initiales Extraction Sommes des carrés des facteurs
retenus
Composante| Total |% de la variance|% cumulés| Total % de la %
variance cumulés
1 4,511 75,189 75,189 4,511 75,189 75,18p
2 ,698 11,641 86,830
3 271 4,524 91,354
4 ,265 4,412 95,767
5 ,139 2,321 98,088
6 ,115 1,912 100,000
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Tableau 5.26 : Matrice des composantes de I'impliti@n dans la catégorie de produit

Composante | a sans item a
Items 1
IPERT1 ,889 0,9166
IPERT?2 ,880 0,9182
IINT1 ,806 0,9312 0,9334
IINT2 ,913 0,9123
IATT1 911 0,9132
IATT2 , 795 0,9325

LES RESULTATS RELATIFS A LA MARQUE

L’évaluation de la perception de la marque parép®ndants est réalisée au travers
du capital-marque, de I'image de marque et derdlifité a la marque. Il est nécessaire de
vérifier la fiabilité des échelles de mesure dedifférents concepts.

LE CAPITAL-MARQUE

L’échelle de capital-marque global est unidimensaile et représente 79,3vde la
variance. Par ailleurs, elle est fiable (alpha denBach égal & = 0.9126) (Tableaux 5.27-
5.28).

Tableau 5.27 : Variance totale expliquée du capitaharque

Valeurs propres initiales Extraction Sommes des carrés des facteurs
retenus
Composantg Total |% de la variance|% cumulés| Total |% de la variance % cumulés
1 3,174 79,375 79,375 3,175 79,375 79,37p
2 ,314 7,844 87,219
3 ,304 7,604 94,828
4 ,207 5,171 100,000
Tableau 5.28 : Matrice des composantes du capitalamue
Composante o sans a
1 item

CMGLO1IM ,879 0,8936

CMGLO2M ,887 0,8891

CMGLO3M ,920 0,8699 0,9124

CMGLO4M ,876 0,8940
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L’ IMAGE DE MARQUE

Si I'échelle initiale comporte deux dimensions pijpales et sept composantes,

I'ACP effectuée sur I'image de marque fait émergeis facteurs représentant 68%7de la

variance et un alpha de Cronbach témoignant delsdlifé de I'échelle puisque largement
supérieur a 0,80(=,9407) (Tableaux 5.29-5.30).

Tableau 5.29 : Variance totale initiale expliquée € l'image de marque

Valeurs propres initiales Extraction Sommes des c¢eés Somme des carrés des
des facteurs retenus facteurs retenus pour la
rotation
Composante| Total % de la % Total % de la % Total | % dela %
variance | cumulés variance | cumulés variance | cumulés
1| 10,221 48,672| 48,672 10,221 48,672 48,67P 6,153 29,3p2 29,302
2 2,325 11,071 59,743 2,325 11,071 59,748 5,737 27,319 56,421
3 1,855 8,834| 68,577 1,855 8,834 68,571 2,511 11,956 638,477
4 ,995 4,739 73,317
5 ,600 2,858 76,174
6 ,551 2,625 78,799
7 ,462 2,198 80,997
8 ,440 2,095 83,092
9 412 1,962 85,054
10 ,362 1,722 86,77¢
11 ,356 1,697 88,471
12 ,331 1,577 90,05(
13 ,300 1,431 91,48(
14 ,284 1,351 92,832
15 277 1,321 94,153
16 ,243 1,159 95,312
17 232 1,103 96,415
18 ,213 1,017 97,431
19 ,192 ,914| 98,344
20 ,176 ,839 99,184
21 171 ,816| 100,00(

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
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Tableau 5.30 : Matrice initiale des composantes démage de marque apres rotation

Composante a
1 2 3
IPRFI1M 1,794E-02 2,725E-02 ,910| ,9407
IPRFI2M 6,257E-02 8,928E-02 ,919
IPRFI3M ,188 ,293 ,782
IPRCOM1M ,203 74 247
IPRCOM2M 211 ,851 ,136
IPRCOM3M ,105 ,828 9,602E-02
IPRCOM4M ,299 , 740 3,772E-02
IPRCON1IM 476 ,526 5,248E-02
IPRCON2M ,386 , 720 7,538E-02
IPRCON3M A78 ,579 7,270E-02
IVLUT1M ,486 ,573 -7,331E-02
IVLUT2M ,301 ,770 9,659E-02
IVLSCLIM ,788 ,255 2,081E-02
IVLSCL2M 770 224 4,079E-02
IVLSCL3M ,872 177 5,228E-02
IVLHED1IM ,624 ,349 ,179
IVLHED2M ,487 ,591 177
IVLHED3M ,683 414 ,127
IVLETH1M ,691 ,395 3,253E-02
IVLETH2M ,844 ,203 ,146
IVLETH3M ,861 ,220 4,652E-02

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. Méthode de rotation : Varimax avec
normalisation de Kaiser.
La rotation a convergé en 5 itérations.

Plusieurs ACP sont réalisées et conduisent a reteei échelle en trois dimensions
qui représentent 75,785 de la variance (Tableau 5.31). La premiéere dinoansst relative a
la fierté émanant de la marque au travers des itetn@neuse», «frimeuse» et «fiere ». La
seconde dimension regroupe la compétence et unrékatif a la convivialité de la marque.

Enfin, la troisieme dimension est relative aux uadesociale et éthique de la marque.

L’échelle retenue est fiable, comme en témoignealaur de I'Alpha de Cronbach

(a =,8904) présenté dans le tableau 5.32.
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Tableau 5.31: Variance totale 2 expliquée de I'imagde marque

Valeurs propres initiales Extraction Sommes Somme des carrés des facteurd
des carrés des facteurs retenus retenus pour la rotation
Composante| Total % de la % Total % de % Total % de %
variance | cumulés la variance | cumulés la variance | cumulés
1] 5,962 45,861 45,861 5,962 45,861 45,8p1 3,899 29991 9299
2| 2,223 17,098 62,959 2,228 17,098 62,959 3,534 27186 7341
3| 1,667 12,825 75,785| 1,667 12,825 75,785 2,419 18,68 75,185
4 ,484 3,726 79,511
5 417 3,207 82,71y
6 ,389 2,993 85,710
7 ,376 2,894 88,604
8 ,350 2,689 91,298
9 ,290 2,234 93,527
10 ,246 1,890 95,416
11 ,219 1,688 97,104
12 ,200 1,538 98,648
13 ,176 1,357 100,00D
Tableau 5.32 : Matrice des composantes de I'image dnarque
Composante o sans item o
1 2 3
IPRFI1IM 1,011E-02| 2,763E-02 ,917 ,8965 | ,8904
IPRFI2M 5,625E-02| 9,271E-02 ,922 ,8929
IPRFI3M ,179 ,305 ,780 ,8832
IPRCOM1M ,190 ,793 ,236 ,8782
IPRCOM2M ,222 ,862 ,131 ,8771
IPRCOM3M ,117 ,856 | 8,733E-02 ,882(
IPRCOM4M ,307 ,768| 3,268E-02 ,8797
IPRCON2M ,389 , 702 7,334E-02 ,8786
IVLSCL1M ,782 ,257| 3,480E-02 ,8814
IVLSCL2M ,795 ,228| 5,019E-02 ,881Y
IVLSCL3M ,887 ,187| 5,638E-02 ,8800
IVLETH2M ,854 ,203 ,151 ,8783
IVLETH3M ,873 ,225| 5,358E-02 ,8791

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. Méthode de rotation : Varimax avec
normalisation de Kaiser.
La rotation a convergé en 5 itérations.

- 239 -



Partie II - Chapitre V : Développement des échelles et expérimentation

LA FAMILIARITE A LA MARQUE

L’échelle de familiarité a la marque en quatre gese révele unidimensionnelle
(Tableau 5.33) et connait un alpha de Cronbachggal 0.9027 qui témoigne de la fiabilité
de I'échelle de mesure (Tableau 5.34).

Tableau 5.33 : Variance totale expliquée de la fafiarité a la marque

Valeurs propres initiales Extraction Sommes des ¢eés des facteurs retenus
Composante Total |% de la variance|% cumulés] Total | % de la variance % cumulés
1 3,104 77,591 77,591 3,105 77,625 77,825
2 ,484 12,090 89,703
3 ,255 6,381 96,087
4 ,156 3,904 100,000

Tableau 5.34 : Matrice des composantes de la fanaitité a la marque

ltems | Composante| a sans item a
1
FAM1M ,883 0,8732
FAM2M ,888 0,8716 0,9027
FAM3M ,837 0,8979
FAM4M ,914 0,8522

L ES RESULTATS RELATIFS A L "ENSEIGNE

pY

L’évaluation de I'enseigne conduit a étudier lesaapts de capital-enseigne,
d’'image de I'enseigne ainsi que de familiaritéemgeigne.

LE CAPITAL-ENSEIGNE
Ce construit est unidimensionnel (Tableau 5.35F avealpha de Cronbach égal a

a = 0.7684 (Tableau 5.36).

Tableau 5.35 : Variance totale expliquée du capitaénseigne

Valeurs propres initiales Extraction Sommes des ¢eés des facteurs retenu
Composantg Total |% de la variance|% cumulés Total | % de la variance % cumulés
1 2,365 59,129 59,129 2,365 59,129 59,129
2 , 706 17,649 76,778
3 ,503 12,575 89,352
4 A76 10,648 100,000
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Tableau 5.36 : Matrice des composantes du capitahseigne

Items |Composantd a sans item a
1
CEGLO1E , 761 0,7215
CEGLOZ2E , 749 0,7203 0,7690
CEGLO3E ,810 0,6858
CEGLO4E , 754 0,7239

L’ IMAGE DE L’ ENSEIGNE

Si le construit initial de l'image de I'enseigneuligne l'existence de sept

dimensions, I'ACP réalisée montre quatre dimensiqos représentent 62,05% de la

variance et une échelle globale disposant d’unaatighCronbach de 0,9434 (Tableaux 5.37-

5.38).
Tableau 5.37 : Variance totale expliquée initiale € I'image de I'enseigne
Valeurs propres initiales Extraction Sommes Somme des carrés des facteur|
des carrés des retenus pour la rotation
facteurs retenus
Composante| Total % de % Total % de % Total % de %
la variance cumulés la variance | cumulés la variance | cumulés
1 10,896 | 43,584 43,584 10,894 43,584 43,584 6,069 24,238 23234,
2 2,132 | 8,526 52,110 2,132 8,526 52,110 3,845 15,379 39,647
3 1,339 | 5,356 57,466 1,339 5,356 57,466 3,021 12,082 51,699
4 1,148 | 4,593 62,059 1,148 4,593 62,059 2,590 10,359 62,054
5 ,885 3,541 65,599
6 ,850 3,399 68,999
7 , 786 3,145 72,144
8 ,697 2,788 74,931
9 ,641 2,565 77,497
10 ,531 2,125 79,622
11 ,520 2,080 81,703
12 ,502 2,010 83,713
13 A27 1,709 85,421
14 412 1,649 87,070
15 ,390 1,559 88,629
16 ,375 1,501 90,131
17 ,350 1,401 91,532
18 ,330 1,319 92,851
19 ,312 1,247 94,098
20 ,278 1,113 95,211
21 ,269 1,077 96,288
22 ,258 1,034 97,322
23 ,246 ,984 98,306
24 222 ,886 99,192
25 ,202 ,808 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
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Tableau 5.38 : Matrice initiale des composantes démage de I'enseigne

Composante o
1 2 3 4
IQLE1E ,216 6,578E-03 ,847 , 114 | 9434
IQLE2E ,335 ,254 ,564 ,254
IQLE3E ,612 ,286 ,28( ,204
IQLE4E ,586 ,281 ,302 ,19%
IQLESE ,544 439 ,344 ,118
IATM1E ,203 | -8,628E-02 ,829 | 9,731E-02
IATM2E ,655 ,204 ,297 ,150
IATM3E 771 124 ,190 170
IATM4E ,703 ,210 ,160 ,209
IATM5E 719 ,108 ,273| 8,989E-02
IFAC1E ,455 ,213 607  6,614E-0P
IFAC2E ,594 ,392 ,165 ,150
IFAC3E ,618 ,451 9,263E-02 ,110
IFAC4E ,759 227 ,162 ,129
IQLPX1E ,185 ,805 ,130| 3,090E-02
IQLPX2E ,380 , 700 9,515E-02| 8,519E-02?
IQLPX3E ,286 ,712| 3,698E-03 ,190
ISERV1E ,378 AT2 ,458 ,16%
ISERV2E ,519 ,131 ,200 411
ISERV3E ,614 ,189 ,137 ,395
IADH1E ,107 234 ,197 , 701
IADH2E ,190 ,235 ,132 ,782
IADH3E ,339 ,100 6,316E-02 , 706
IFID1E 4,578E-02 ,67Q 3,498E-0R ,364
IFID2E 278 ,602| -4,647E-02 ,349

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. Méthode de rotation : Varimax avec
normalisation de Kaiser.
La rotation a convergé en 6 itérations.

Dans un but d’épuration des échelles, plusieurs AQR réalisées et conduisent &
retenir une échelle en trois dimensions qui remit&s69,8126 de la variance. L'échelle se

révele fiable (alpha de Cronbaghr ,8843) (Tableaux 5.39-5.40).

La premiere dimension retenue représéatenospherede I'enseigne au travers des
items «mode», «architecture», «décoration», «atmosphere et «<moderne». Dans cette
premiere dimension se trouve également I'itemayon» appartenant a la dimension initiale
praticité/facilités d’achat, ce qui peut s’expliqyear le fait que les rayons de I'enseigne
représentent également I'atmosphére de celle-cisé@nde dimension est relative a la
qualité-prixde I'enseigne avec les itemprix », «MDD » et «Bonnes affaires. Enfin, une
troisieme dimension évoquadhésiona I'enseigne avec les itemsniieu social», «méme

image» et «mémes centres d’intéréts
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Tableau 5.39 : Variance totale expliquée 2 de l'inge de I'enseigne

Valeurs propres initiales Extraction Sommes Somme des carrés
des carrés des facteurs des facteurs retenus pour la
retenus rotation
Composante| Total % de % Total % de % Total % de %
la variance | cumulés la variance | cumulés la variance | cumulés
1] 5,174 47,034 47,034 5,174 47,034 47,084 3,342 30,380 88013
2| 1,316 11,960 58,994 1,316 11,960 58,994 2,235 20317 936
3] 1,190 10,818 69,812| 1,190 10,818 69,812 2,103 19,115 69,412
4| ,668 6,069 75,881
5| ,474 4,305 80,186
6| ,446 4,052 84,238
7| ,409 3,720 87,958
8| ,377 3,432 91,39(
9| ,354 3,214 94,603
10| ,317 2,880 97,484
11| ,277 2,516/ 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Tableau 5.40 : Matrice 2 des composantes de I'imaglke I'enseigne

Composante 0 sans o
1 2 3 item
IATM2E 773 ,179| ,208| ,8592 ,8759
IATM3E ,845 ,154| ,178] ,859(
IATMAE ,739 ,288 | ,212] ,859(
IATM5E 773 ,143| ,130] ,8637
IFACAE , 748 257 ,175] ,8639
IQLPX1E ,154 ,852| ,123| ,8699
IQLPX2E ,312 ,786| ,157| ,8647
IQLPX3E ,234 ,765| ,231| ,8671
IADH1E ,130 , 169 ,798| ,8715
IADH2E ,165 ,204| 845| ,8672
IADH3E ,329 ,103| ,701| ,8684

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. Méthode de rotation : Varimax avec
normalisation de Kaiser.
La rotation a convergé en 5 itérations.
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LA FAMILIARITE A L "ENSEIGNE

Il s’agit d’un construit unidimensionnel dont lalfilité est vérifiée (alpha de
Cronbach égal a = 0.8179) (Tableaux 5.41-5.42).

Tableau 5.41 : Variance totale expliquée de la fafiarité a I'enseigne

Valeurs propres initiales Extraction Sommes des carrés des
facteurs retenus

Composante| Total % de la % Total % de % cumulés
variance == cumulés la variance ==
1| 2,627 65,677 65,677| 2,627 65,677 65,67f
2| ,716 17,894 83,571
3| ,436 10,908 94,479
4| 221 5,521 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Tableau 5.42 : Matrice des composantes de la fanditité a I'enseigne

Composantg a sans item a
1
FAM1E ,840 0,7550
FAM2E 814 0,7704 0,8237
FAM3E ,690 0,8312
FAMAE ,885 0,7107

A la lecture de ces résultats, il apparait quedisieme item de I'échelle mesurant la
familiarité a I'enseigne pourrait étre supprimé, qe améliorerait alors la fiabilité de
I'échelle. Cependant, I'alpha de I'échelle globétant satisfaisant, I'ensemble des items est

conserve.

Les résultats présentés dans le tableau 5.43 morgue I'ensemble des échelles
retenues sont fiables. En effet, pour 'ensemble dehelles, I'alpha de Cronbach est
supérieur a 0,82, sauf pour I'échelle du capitaleggne qui tend a s’approcher de 0,8. Par
ailleurs, les tests de sphéricité de Bartlett séalimontrent que les résultats de I'ensemble des
échelles sont tres significatifs puisqu’ils sontigg a 0,000. Enfin, les tests KMO réalisés
montrent une forte corrélation entre les varialles échelles, lI'indice KMO le plus faible

recensé pour ces échelles est de 0,729 quandilesgirique minimum accepté est de 0,6.

L’analyse en composantes principales étant réaligéeonvient de procéder a

I'analyse factorielle confirmatoire.
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Tableau 5.43 : Récapitulatif de 'ACP

CONSTRUIT

ITEMS DE
MESURE

KMO

TEST DE SPHERICITE DE

BARTLETT

Khi-deux
approximé

ddl

sign

ALPHA DE
CRONBACH

Implication
dans la
catégorie
de produit

IPERT1

IPERT2

IINT1

[INT2

IATT1

IATT2

0.870

2901.711

15

.00(

0.9334

Familiarité
a la marque

FAM1M

FAM2M

FAM3M

FAM4M

0.784

2195.488

.000

0.9027

Capital-
marque

CMGLO1IM

CMGLO2M

CMGLO3M

CMGLO4M

0.851

2157.871

.00Q

0.9124

Image de la
marque

IPRFI1IM

IPRFI2M

IPRFISM

IPRCOM1M

IPRCOM2M

IPRCOM3M

IPRCOM4M

IPRCON2M

IVLSCL1M

IVLSCL2M

IVLSCL3M

IVLETH2M

IVLETH3M

0,945

12616.192

210

.00

0,8904

Familiarité
a I'enseigne

FAM1E

FAMZ2E

FAM3E

FAM4E

0.729

1412,446

.00Q

0.8237

Image de
I'enseigne

IATM2E

IATM3E

IATM4E

IATM5E

IFAC4E

IQLPX1E

IQLPX2E

IQLPX3E

IADH1E

IADH2E

IADH3E

0.938

12433.157

300

.000

,8759

Capital-
enseigne

CEGLO1E

CEGLOZE

CEGLO3E

CEGLO4E

0.746

850,079

.000

0.7690
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2.2. Les analyses factorielles confirmatoires

Le modele de mesure évalue des variables latentése ga un ensemble
d’indicateurs inter-reliés qui suit un modéle thgoe. Afin de tester la validité de ces
relations justifiées a priori, on recourt a I'arsdyfactorielle confirmatoire (AFC). La méthode

d’analyse confirmatoire estime la qualité d’ajuste la fiabilité et la validité d’'une échelle.

L’évaluation des concepts intervenants dans Idigation des hypothéses mobilise
différents instruments de mesure. Ces derniersedoreprésenter trois qualités (Evrard et al.,
2003) :

- Fiabilité : une mesure est fiable lorsqu’elle prbdies résultats aussi proches
gue possible alors qu’elle est appliquée plusiaisssur un méme phénomeéne.

- Validité : une mesure est valide lorsqu’elle appréte le mieux possible le

phénomene mesuré.

- Sensibilité : une mesure est sensible si elle teefties variations fines du

phénomene.

En complément d’une analyse factorielle exploraté@élle que I'ACP réalisée, une

analyse factorielle confirmatoire (AFC) est menée.

2.2.1. L’ajustement du modéle

L’ajustement du modeéle est effectué a l'aide doedi évaluant la qualité de
I'ajustement d’'un modéle aux données. Si plusi@atggories d’'indices sont mobilisables
dans le but d’estimer la qualité de I'ajustemenindmodéle aux données, sont retenues dans

la présente recherche :

- Les indices d’'ajustement absolagprécient la mesure selon laquelle le modéle
théorique posé a priori reproduit correctementdesnées collectées ; Le Chi-
Deux est alors calculé ; Ce dernier étant biaise lpataille de I'échantillon,
d’autres indices sont retenus ; Il s'agit des iediGFI Goodness of Fit Indget
AGFI (Adjusted Goodness of Fit IndexLeur valeur doit étre supérieure a 0,9 ;
Tous deux mesurent la part relative de la variammeeriance expliquée par le

modele (GFI), ajustée par le nombre de variables fau nombre de degrés de
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liberté (AGFIY®; Le SRMR Gtandardised Roots Mean Square Resjdual
représente I'appréciation moyenne des résidus atdiseéés ; Il doit tendre vers
zéro et étre inférieur a 0,05; Le RMSEAROpPt Mean Square Error of
Approximation juge le modele en fonction du degré de libe&a yaleur doit étre

au minimum inférieure a 0,08 et si possible inféngea 0,05.

- Les indices incrémentauxnesurent |'amélioration de [I'ajustement en
comparant le modéle testé a un modéle de basetié¢tmodele nul) pour lequel
toutes les variables observées seraient non cesrélBes modeles alternatifs sont
également testés ; L'indice NAN¢rmed Fit Indexde Bentler et Bonett (1980),
qui doit tendre vers 1, ne tient pas compte deataimonie du modele ; L'indice
d’ajustement non normé de Bentler et Bonett vidotsaen complément ; La

valeur de ce dernier peut dépasser 1.

L’estimation du modéle réalisé peut conduire drtiétation de certains items. C’est
le cas lorsque la valeur du t associée a chaquaengare n’'est pas significative (inférieure a
|1,96] au seuil de 0,05) et que le paramétre estinodntribue pas a I'ajustement du modele.

2.2.2. La fiabilité et la validité du modele de mes ure

Face a un construit mesuré a partir de plusieerast(variables observées), il est
nécessaire de vérifier si la mesure obtenue caynespu construit. La fiabilité de cohérence
interne puis la validité des construits permettdiapprécier la qualité d'une échelle de

mesure de variables latentes.

- La fiabilité de cohérence internest déterminée lorsque les indicateurs
mesurent le méme construit de facon relativementuivéente ;
Traditionnellement calculée par I'alpha de Cronbechtilisée en complément de

I'analyse factorielle exploratoire (ACP), sa valeloit étre supérieure a 0,6.

- La validité de construittraduit la capacité de linstrument a évaluer
correctement le construit qu'il est censé mesui@eyx tests sont effectués : le
test de validité convergente puis le test de ualidiiscriminante ; La validité

convergente et la validité discriminante sont cqueénment analysées.

® Trés sensibles au nombre de paramétres & estisrewnt donnés & titre indicatif.
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0 La validité convergenteeprésente la capacité de la mesure a fournir les
résultats proches de ceux d’'autres mesures ; kéndst calculé en étudiant la
validité de I'échelle par ses propres erreurs (Elbret Larcker, 1981) ; Cet

indice doit étre supérieur a 0,5.

0 La validité discriminantelu modele structurel correspond a la capacité
des indicateurs a distinguer des construits diftsreou a différencier les
facettes d’'un méme construit si celui-ci est canétde plusieurs dimensions ;
Elle est vérifiee lorsque le coefficient de vakd@onvergente est supérieur a la
corrélation élevée au carré entre les différentsstraits ; La variable latente
doit partager plus de variance avec ses mesureveapiles autres variables
latentes.

L’ensemble de I'analyse confirmatoire est réaliséissle module SEPATH du

logiciel Statistica.

2.2.3. Les résultats de 'AFC

L’échelle de I'image de marque étant la seule éelréhyant pas été exploitée dans

son intégralité telle que proposée par les autemes AFC est réalisée sur cette seule échelle.

En effet, le choix a été fait de ne s’intéresséada dimension personnelle de I'image de

marque et non a sa dimension sociale. Les tablgaldxet 5.45 présentent respectivement les

indices d’ajustement absolus et les indices incréaux d’ajustement de I'échelle.

Tableau 5.44 : Les indices absolus d’ajustement diéchelle de I'image de marque

Indices GFI AGFI Gamma 1 de | Gamma 2 ajusté | SRMR RMSEA
la population | de la population
Valeurs clés >0,9 >0,9 >0,9 >0,9 <0,05 <0,08 et si
possible <0,05
Valeurs de I'échelle de | 0,929 0,896 0,940 0,012 0,077 0,082
I’image de marque

Tableau 5.45: Les indices incrémentaux d’'ajustemerte I'échelle de I'image de marque

| Indices NFI Indices d’ajustement de Bentler et Bori |
| Valeurs clés >0,9 >0,9 |
I Valeurs de I'échelle de I’image de marqug 0,938 0,942 |
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Les résultats évaluent la qualité de I'ajustemest miodéeles de I'échelle de marque
aux données collectées. Si certains indices sgatdéénent inférieurs aux seuils généralement
admis, la majorité des résultats témoignent d’'unelig de I'ajustement du modéle aux

données collectées.

Le modeéle est conforme aux critéres statistiqudség pour juger de la qualité
d’ajustement tout en veillant & une grande parcimoba qualité d’ajustement global du
modele est élevée puisque le GFI est supériel8226d,’AGFI est tres proche de 0,9. Le chi-
deux est élevé avec un rapport Chi-deux / nombrdedgés de liberté de 6,5 pour I'échelle

totale.

Au vu des analyses réalisées au cours de cetterselets échelles de mesure des
difféerentes variables sont correctement évaluées lpa répondants. En effet, elles

apparaissent toutes fiables et valides.

Ainsi, la fiabilité et la validité des échelles mhesure utilisées ayant été testees, il est
possible de confirmer ou d'infirmer les hypothésesrecherche développées au cours du
chapitre Ill. Pour ce faire, une réflexion quank aéthodes d’analyse des données doit étre

menée.
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lll. Méthode d'analyse des données pour la validati on des
hypotheses

L’objectif de la présente recherche est de détesmime combinaison de variables
explicatives restituant le mieux la variabilité @evariable a expliquer, c'est-a-dire le prix

attendu du couple marque-enseigne PACME. Il comakms (Evrard et al., 2003) :
- D’élaborer une combinaison de variables explicative

- De déceler un indicateur reflétant la force dedktion entre les variables
explicatives et la variable expliquée ; La forcece#e relation doit par ailleurs de

tester la significativité globale de cette relation

- Enfin, de spécifier la contribution de chaque Jagaexplicative a I'explication
globale ; Le but est d’établir un modele explicatimprenant le nombre le plus

réduit de variables.

Afin de tester les hypothéses de la recherchestiinécessaire de considérer les
différents traitements statistiques qui varient femction de la nature des variables
considérées. L'analyse bivariée liée a I'expériratan est ainsi présentée. C’est ensuite a la

régression multiple qu’il est fait référence.

3.1. L’analyse bivariée liée a I'expérimentation : le test t

Compte tenu de la méthode expérimentale retenue aktte recherche, c'est-a-dire
la méthode des scenarii, il convient de testefdtales variables manipulées sur les réactions

des consommateurs et, plus particulierement, SRAEBME.

Les tests nécessaires conduisent a considérerali@mance a l'un des scenarii
comme une variable nominale et a étudier I'existedtune liaison entre cette variable
nominale et une autre variable. Afin de choisitdst statistique adéquat, il est nécessaire de
prendre en compte la nature des variables dépeasgjarest-a-dire le prix attendu qui est une

variable métrique. Il convient alors de réalisetest t.

Le test t est employé pour la variable métriqueix de référence interne attenchu
Il s’agit alors d’évaluer les différences de moyesiobtenues sur cette variable entre deux

scenarii. Ainsi, le test t est réalisé pour compdaedifférence de prix attendu pour une
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marque distribuée dans une enseigne spécialiséanstune enseigne non-spécialisée, mais

également entre les marques d’orientation foncetaret de prestige.
La nature des échantillons est alors a prendrempie.

Si les groupes interrogés appartiennent a des é&dltars indépendanisil est

nécessaire d’examiner I'hypothése statistique digénéité des variances entre les groupes,
c'est-a-dire de vérifier que les variances danglifé&rents groupes sont égales (homogenes).
Chaque variable dépendante doit alors faire I'otjehe analyse de variance partést de
Leveneg sur les écarts absolus des valeurs aux moyemsegrdupes respectifs. Deux valeurs
pour le test t sont alors proposées par le logi8RES. Ces deux valeurs sont fonction de
I'hnypothése d’homogénéité des variances. L'anapte alors sur la premiere valeur du t, si
la signification du test de Levene est supérieldeas, signifiant alors que les variances sont
homogenes. Dans le cas contraire, si la signiGoatiu test de Levene est faible, la seconde
valeur du t est utilisée. C’est donc le cas lorstgge variances sont inégales entre deux

groupes.

Tableau 5.46 : Valeur du t & considérer lorsque leéchantillons sont indépendants

Si la signification du test de Levene | Prise en compte de la®®valeur du | Prise en compte de la™®* valeur
est... t dut
... <0,05 X
... >0,05 X
Les variances sont ... Variances homog_;énes Variances inégales

Le test est significatif lorsque sa valeur est siepge ou égale a 1,96 au seuil de
signification p=0,05. La différence de moyenne etgs deux groupes est alors confirmée.

Lorsque la variable dépendante est mesurée sur@manéchantillonle test t est

relatif au cas des échantillons appariés. L'extansiu test t pour échantillons appariés
identifie alors et retranche facilement les vaoiasi intragroupes (erreur). L'analyse réside
ainsi sur les différencespures» par couple. Le test t pour échantillons appguasit plus
sensible que le test t pour échantillons indépetsd@rocéder au calcul du test t nécessite de
vérifier si les variables ont une distribution naitey qui conduit a s’intéresser au tracé de la

probabilité normale.
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3.2. L'analyse de la variance

L’analyse de la variance permet d'évaluer les écarttre des valeurs moyennes
d’'une variable dépendante sous l'effet de varialsidépendantes controlées et ce, en tenant
compte de linfluence de variables indépendantes controlées. Ainsi, I'analyse de la
variance ou ANOVA permet d’effectuer un test sus lmoyennes de deux ou plusieurs
échantillons.

3.3. La régression multiple

La régression linéaire est une méthode explicativat I'intérét est de tester
I'intensité d’un lien ainsi que son pouvoir expti€aentre une variable expliquée et une ou
plusieurs variables explicatives. Lorsqu’il n'y arune seule variable explicative, la
régression est qualifiée de simple alors qu’elle resltiple lorsque plusieurs variables
explicatives sont présentes. L'utilisation de lgression linéaire nécessite de travailler sur
des variables numériques. Ces derniéres doivenierdgat étre normales, ce qui est

généralement considéré lorsque le seuil de trdrdervations est dépassé.

Avant de tester la qualité globale du modele, iheation du modeéle de régression
nécessite de retenir une méthode de résolutionatiel®. Etudier la qualité d’'un modele de
régression permet d’analyser la contribution desabbes retenues par la méthode de

résolution afin d’'interpréter les résultats.

L ES APPROCHES DE LA RESOLUTION DU MODELE

Il est nécessaire, a partir d'un ensemble de Vi@sabxplicatives, de choisir une
procédure de régression maximisant I'explicatiomadeariable dépendante avec le plus faible
nombre de variables indépendantes. Pour ce fares grands types d’approches existent. Il
s’agit de I'approche combinatoire et de I'approciéguentielle. Cette derniére retient notre

attention dans la présente recherche.

Elle recourt & des procédures heuristiques detiiedes variables, I'objectif étant
de sélectionner le plus faible nombre de variablegimisant I'explication. Trois procédures

séquentielles sont alors disponibles :
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0 La procédure « en arriere %« backward») dans laquelle toutes les
variables sont incluses dans le modeéle de dépag,celles réduisant le moins

le pouvoir explicatif sont supprimées.

0 La procédure «en avantx«forward») introduit les variables
successivement jusqu’a ce que I'amélioration dwpwoexplicatif ne soit plus

significative.

0 La procédure « pas a pas (xstepwise») étudie la contribution de
chaque variable explicative ; Ces dernieres soigepren compte pour
développer des équations ; Ainsi, cette méthodetioe €limine des variables
a chaque étape ; Du fait de sa parcimonie et dgpsowoir explicatif, elle est
fréequemment utilisée ; Cinq phases composent Ifidlgoe de la procédure :

1. Construire une premiéere équation de régressionpreaiere variable
explicative retenue est celle qui a la corrélateoplus forte avec la variable

dépendante ;
2. Calculer les résidus de cette régression simple ;

3. Etudier les coefficients de corrélation partiellgre les résidus et les
variables explicatives restantes ; La variable pedélante expliquant le
mieux une proportion significative et large desidés de la premiére

régression est alors déterminée ;

4. Construire une équation de régression multiplegnatét la premiere et
la seconde variable indépendante ; Il est aloressaire d’étudier la valeur
F partielle (test de Fisher-Snedecor) de la praeamiariable explicative ; Le
but est de vérifier si la contribution de cettenire demeure significative
apres l'introduction de la seconde variable indéjpate ; Dans le cas ou la
contribution n’est pas significative, la variablst €liminée de I'équation ;

Ensuite, les autres variables sont examinées ;

5. Reproduire le processus jusqu’a ce que 'amélionatharginale ne soit

plus significative.

Cependant, il est nécessaire d’étre vigilant gaakinterprétation des résultats. En
effet, la procédure n’intégre qu’une variable aqgleétape, alors que deux variables prises
ensemble pourraient expliquer une portion signiifieade la variance.
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L A QUALITE DU MODELE

Les regles statistiques respectées, les résultatsodieéle de régression peuvent étre
interprétés. Cette interprétation se fait au nivglabal du modeéle et au niveau des variables
indépendantes. Divers indices jugent de la qualé@éla régression effectuée. La qualité
globale du modéle est évaluée grace aux coeffigatdétermination et au test F de Fisher-
Snedecor.

Le coefficient de corrélation multiple R entre lariable a expliquer et les variables
explicatives est obtenu a partir des parameétredtaés de la méthode des moindres carrés. Ce
coefficient s’explique de la méme facon qu'un ciméght de corrélation simple. Ce
coefficient de corrélation porté au carré &rrespond au coefficient de détermination. ||
constitue l'indicateur usuel de la qualité d’ajusént global du modele et se définit comme le
pourcentage de variance de la variable a explipaete modéle. Plus il est proche de 1, plus
les valeurs observées et les valeurs calculéesepandéle sont proches. Cependant, il est
nécessaire de prendre en compte la taille de Iddlom puisque linterprétation est
contingente a la taille de I'échantillon. En effet, dernier a un impact direct sur la pertinence

et le pouvoir statistique de la régression mult{plair et al., 1998).

Dans la régression multiple, le pouvoir renvoiea gtobabilité d’'un certain niveau
de R pour un degré de signification exigé compte temlactaille de I'échantillon. Lors de la
généralisation des résultats de la régressiorgilla e I'échantillon prend une importance
particuliere. En effet, il est nécessaire que t®r@ombre d’observations/nombre de variables

explicatives soit supérieur a cing.

Concernant le niveau minimum de R2 requis afin Igsait significatif avec un
pouvoir de 0,8, il est nécessaire de prendre erptmma taille de I'échantillon ainsi que le

nombre de variables indépendants, comme l'indigualleau 5.47.
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Tableau 5.47 : R2 minimum statistiquement significtf

Taille de Nombre de variables indépendantes Nombre de variables indépendantes
I’échantillon pour un seuil de signification de 1% pour un seuil de signification de 5 %
2 5 10 20 2 5 10 20
20 A5 | 56 71 Non applicable] ,39 ,48 ,64 Non applied
50 23 | ,29 ,36 ,49 19 23 ,29 42
100 13 | ,16 ,20 ,26 10,12 ,15 21
250 ,05 | ,07 ,08 11 ,04 05 12 ,08
500 ,03 | ,03 ,04 ,06 03 04 ,05 ,09
1000 ,01 | ,02 ,02 ,03 ,01 ,01 ,02 ,02

L’analyse de la variance est réalisée graceéeat F qui compare l'importance de
I'explication fournie par le modele aux variatiomgportées par les résidus. Ainsi, lorsque le
rapport F est élevé, les résidus ont une influamagligeable. En revanche, lorsque F est
faible, le hasard peut expliquer les différenceseobées et le modele n’est pas explicatif du

phénomene étudié.

Tableau 5.48 : Indices d'estimation de la qualité ulmodéle

R R’ F | p

multiple R indique le degréle pourcentage de variance expliquée dedai infirme que la régression
d’'association entre la variablevariable expliquée par les combinaisons| dggnificative  pour la  variabl
dépendante et la combinaispwariables explicatives. expliquée.

des variables explicatives.

Ce coefficient de corrélatiohLe coefficient de détermination’Rrécise| Le test F de Fisher-Snedecor confi¥e

La contribution des variables est examinée a pdetifanalyse des coefficients de
régression et Béta, du test t et de la multicolitda Le poids de chaque variable
indépendante dans l'explication de la variable dépate est représenté par les coefficients

de régression.

Par ailleurs, la prise en compte des coefficientétaB (résultant d’'une
standardisation) offre une unité de mesure comnauteutes les variables du modele. Le
degré d’influence de chaque variable sur I'explaratde la variable dépendante est ainsi
déterminé. Si les coefficients Béta servent d’iatBars de I'importance relative de chacune

des variables explicatives, cela n’est vrai quedae la colinéarité est minimale.
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Ainsi, ce n'est qu’en prenant en compte les aut@sables du modele que les
valeurs du Béta peuvent étre interprétées. Les B@&amettent ainsi de déterminer
I'importance de chaque variable explicative, massant pas considérés comme déterminants

de I'impact des variables dans I'explication dumpd@éne étudié.

Le test t, quant a lui, s’assure que la contributite la variable explicative soit
statistiquement significative pour n'importe queliaeur des coefficients de régression. La
valeur du t doit étre supérieure a 1,96 pour ueanivde signification de%.

Lorsque I'on procede a l'interprétation des anatyde régression, il est nécessaire
de prendre en compte les colinéarités, c'est-a-dise corrélations entre les variables
explicatives. On parle de multicolinéarité lorsdee effets des variables sont confondus avec
les interactions exercées par d’autres variabldgépendantes pour lesquelles il existe de
fortes corrélations. Il est possible, afin d'idéeti les colinéarités, de prendre en compte la
matrice de corrélations des variables indépendaMais I'absence de fortes corrélations ne
garantit pas l'absence de colinéarité pouvant priovde deux ou plusieurs variables
indépendantes combinées. Il est alors possibleedeurir a des mesures spécifiques de
diagnostic de colinéarité telles que la tolérangeencore le VIF Yariance Inflation Factoy
(facteur d’inflation de variance). Ces indicatewrsposent le degré auquel les variables
indépendantes du modéle sont expliquées par lessatdriables explicatives. La tolérance se
révéle alors étre la variance de la variable inddpate sélectionnée qui n’est pas expliquée
par les autres variables explicatives. Ainsi, egspnce d’'une trés faible tolérance associée a
un VIF élevé, une forte colinéarité est détectée= MIF doit varier entre 1 et 10 et le seull

frégquemment employé est une tolérance de 0,10.
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Tableau 5.49 : Indices d'estimation de la qualité ulmodéle

Coefficients Corrélation Statistiques de colinéarité
B Béta t Partielle Part Tolérance VIF
Il s’agit d'un | Il s'agit d'un | La valeur du t dg La La part de Ig La tolérance
coefficient de| coefficient Student de corrélation | corrélation représente la variange
détermination | standardisé | chacune des partielle représente la de la variable
qui représente permettant dg variables mesurg¢ mesure  la relation unique| indépendante
le poids de|l comparer leq la significativité | force de la| entre la variablg sélectionnée qui n'est
chacune des effets des| de la corrélation relation dépendante et pas expliquée par lgs
variables variables dg partielle de lal entre la| une des variablep autres variable$
indépendantes la  marque| variable reflétéq variable explicatives, explicatives. Elle ne
de avec celleg par le coefficient dépendante | aprés avoir| doit pas étre
I'explication | de I'enseigne| de  régression| et I'une des| écarté la part inférieure a 0,3.
de la variable Les t ayant une variables d’explication Ces deux mesures étudientfla
dépendante. valeur supérieure explicatives, | fournie par leg colinéarité qui peut modifier
a 1,96 (au niveal lorsque les| autres variable$ rendre instable les résultats.
de signification| effets  des| explicatives. Le| Lorsque ces deux mesures spnt
de 5%) sont autres carré de la parf proches de 1, linterprétati
significatifs. variables de corrélation est des coefficients de régressin
explicatives | un indicateur dg n'est pas affectée par
sont tenug la variance| colinéarité entre les variablgs
constants. expliquée par Ig explicatives.
variable
explicative.

Les différentes analyses présentées sont appliguiesypotheses de la recherche,

compte tenu des caractéristiques de ces dernieabte@u 5.50).
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Tableau 5.50 : Méthodes employées pour valider Iy,

potheses

HYPOTHESES

METHODES DE
VALIDATION

Influence de la
spécialisation de
I'enseigne et de
I'orientation de
la marque

H1: Le PACME est plus élevé lorsque la marque
dispose d’'une orientation de prestige que lorsqu’id
dispose d’'une orientation fonctionnelle

» Régression linéaire simple

H2 : Le PACME est plus élevé lorsque I'enseigne e
percue comme «spécialisée> dans la catégorie dd
produits que lorsqu'elle est percue comme Ron
spécialisée»

stRégression linéaire simple

H3 : Le PACME d’'une marque prestigieuse distribuée
dans une enseigne spécialisée diminue plus fortene
lorsque la marque est étendue vers une enseigne n
spécialisée, que le PACME d’'une marque fonctionnal

Test t

=

pn

Influence de la
marque et de

H4 : Un capital-marque fort favorise un PACME élevé

Régression linéaire simple

H5: Un capital-enseigne global fort favorise un
PACME élevé

Régression linéaire simple

I'enseigne H6 : Une image de marque forte favorise un PACMHE Régression linéaire simple
élevé
H7 : Une image de I'enseigne forte favorise un PACH | Régression linéaire simple
élevé
H8: Un PAM élevé favorise la formulation d'un| Régression linéaire simple
PACME élevé
H9 : Le PAM influence plus fortement le PACME pour | Test t
une marque fonctionnelle que pour une marque d¢
prestige
H10 : Plus les jugements de typicalité relatifs aal marque et a I'enseigne sont forts
plus le PACME est élevé
€) Plus la marque est typique des marquégression linéaire simple
généralement commercialisées par I'enseigne, pkis |
PACME est élevé
(b) Plus l'enseigne est typique des enseignRggression linéaire simple

Impact de la commercialisant généralement la marque, plus le REC
relation est élevé

perceptuelle
marque-enseigne

H11: Plus la marque dispose de caractéristiques

typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne ontin impact important sur le PACME.

fes, plus les jugements d¢

(&) : Lorsque la marque dispose d'une orientat
fonctionnelle, les jugements de typicalité relatifsla
marque et a lI'enseigne ont un pouvoir explicatitisy
significatif sur le PACME.

ORégression linéaire simple
ANOVA
|

(b): Lorsque la marque dispose d’'un capital-mardos,

les jugements de typicalité relatifs a la marque ag
I'enseigne ont un pouvoir explicatif plus signifi€asur le

PACME.

Régression linéaire simple
t ANOVA

(c): Lorsque la marque dispose d’'une image de mafjgRégression linéaire simple

forte, les jugements de typicalité relatifs a larque et a
I'enseigne ont un pouvoir explicatif plus signifi€asur le
PACME.

ANOVA

(d) Lorsque la marque dispose d'un PAM élevé,
jugements de typicalité relatifs a la marque eeadeigne

IB®gression linéaire simple
ANOVA

ont un pouvoir explicatif plus significatif sur RACME.

H12: Plus l'enseigne dispose de caractéristiquesrfes, plus les jugements d
typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne ontin impact important sur le PACME.

() : Lorsque I'enseigne est pergue comme non apeée
dans la catégorie de produits, les jugements diedjipe

relatifs a la marque et a l'enseigne ont un pouy
explicatif plus significatif sur le PACME

Régression linéaire simple
ANOVA
oir
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(b) Lorsque I'enseigne dispose d’'un capital-enseifprt,
les jugements de typicalité relatifs a la marque ag
I'enseigne ont un pouvoir explicatif plus signifi€asur le
PACME

Régression linéaire simple
t ANOVA

(c) : Lorsque I'enseigne dispose d'une image folds,
jugements de typicalité relatifs a la marque eeadeigne
ont un pouvoir explicatif plus significatif sur BRACME

Régression linéaire simple
ANOVA

Influence de
I'implication
dans la catégorie
de produits sur
la familiarité

H13: L'implication dans la catégorie de produits
favorise la familiarité a la marque

Régression linéaire simple

H14 : L'implication dans la catégorie de produits
favorise la familiarité a I'enseigne

Régression linéaire simple

Influence de la
familiarité a la
marque sur la
perception de la
marque

H15 : Plus le consommateur est familier a la marqueplus la marque a un impact fort

sur le PACME

(a) : Lorsque le consommateur est familier a la ques, le
capital-marque a un impact plus important sur [eGME

Régression linéaire simple

(b) : Lorsque le consommateur est familier a la oues,
image de marque a un impact plus important sur
PACME

Régression linéaire simple
le

(c) : Lorsque le consommateur est familier a la quax, le
PAM a un impact plus important sur le PACME

Régression linéaire simple

Influence de la
familiarité &
I'enseigne sur la
perception de la
marque

H16 : Plus le consommateur est familier a I'enseign pl
sur le PACME

us I'enseigne a un impact for

(a) : Lorsque le consommateur est familier a I'egse, le
capital-enseigne a un impact plus important sur
PACME

Régression linéaire simple
le

(b) : Lorsque le consommateur est familier a I'egse,
image de I'enseigne a un impact plus important &
PACME

Régression linéaire simple

Influence de la
familiarité sur la
relation
perceptuelle
marque-enseigne

H17 : La familiarité du consommateur renforce l'influence de la relation perceptuellg

marque-enseigne sur le PACME

(a) : Lorsque le consommateur est familier a la que, la
typicalité de la marque a un impact plus important le
PACME

Régression linéaire simple

(b) : Lorsque le consommateur est familier & I'egse, la
typicalité de I'enseigne a un impact plus important le
PACME

Régression linéaire simple

Influence de la
familiarité sur la
relation entre
I'orientation de
la marque et le
PACME

H18: Lorsque le consommateur est familier de Ig
marque, le PACME d’'une marque de prestige diminue
plus fortement que le PACME dune marque
fonctionnelle.

| Test t
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DEVELOPPEMENT DES ECHELLES ET EXPERIMENTATION : SYNTHESE

L’étude empirique est traitée dans ses différentsspects opérationnels au cour

du présent chapitre. Du plan expérimental au choixdes échelles de mesure jusqu’a |p

construction du questionnaire et a son administratin, ce chapitre permet également d

réfléchir aux traitements statistiques a effectuer.

Le design expérimental de I'étude est un plan factel & bloc aléatoire dit «split
plot» a partir de 2 marques x 2 orientations de marque x 2 enseignef degrés dq

spécialisation des enseignesest administré a unéchantillon composé de 520 individus.

Une analyse en composantes principales permet d’éewm les échelles retenue

14

et de vérifier la fiabilité et la validité des échkes utilisées au cours de cette étude. P
ailleurs, l'analyse en composantes principales étanmenée, une analyse factoriell
confirmatoire est réalisée sur I'échelle de I'imagele marque. Si cette AFC ne s’inscri
pas dans une démarche de construction d’échelle,leelparait particulierement utile
compte tenu du fait que la mesure de I'image de mgue mobilisée est modifiée pa

rapport a I'échelle initiale.

L’'impact des différentes manipulations expérimentats est testé et I’adéquatior]
I

concernant les variables manipulées, entre les rdtats obtenus et ceux attendus par
chercheur est vérifiée. Les résultats des tests Hé&#s sur les variables indépendante
permettent de conclure au succes de la manipulatioexpérimentale de I'étude. En effet
ces résultats mettent en évidence I'existence deudeniveaux d’orientation de la marque

et de deux niveaux de degré de spécialisation deseignes.

Enfin, sont étudiés les différents traitements statiques envisagés quant au
tests des hypotheses. lls s’intéressent particul@&ment a la régression linéaire et a de
tests ANOVA.

v)

v)
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PARTIE I
LE PRIX ATTENDU DU CONSOMMATEUR FACE AUX STRATEGIES
DE DISTRIBUTION DES ACTEURS DU MARCHE

Chapitre I
Le consommateur face aux stratégies d’extension

A 4
Chapitre II
Le prix attendu d’un nouveau couple marque-enseigne : réflexion
autour du prix de référence

A 4
Chapitre III

Modélisation de la démarche de recherche et développement des
hypothéeses

PARTIE 11
LE ROLE EXPLICATIF DE LA MARQUE ET DE L'ENSEIGNE SUR LE
PRIX ATTENDU PAR LE CONSOMMATEUR D'UN COUPLE MARQUE-
ENSEIGNE

Chapitre IV
Le choix du terrain

\ 4

Chapitre V
Développement des échelles et expérimentation

Chapitre VI
Résultats de la recherche et discussion
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Chapitre VI
Résultats de la recherche et discussion

Les chapitres précédents ont supposé une infludaée marque et de I'enseigne sur
le PACME. La fiabilité et la validité des échellds mesure ayant été vérifiées, il convient de
tester I'impact de la marque et de I'enseigne,rérpdes données collectées au cours de cette
recherche. Il est désormais possible de présenht décrire les différents tests empiriques
des hypothéses, I'objectif de ce chapitre étankmbeer les résultats obtenus ainsi que les

implications de ce travail de recherche.

La premiere section (I) précise les résultats destst statistiques concernant
l'influence de la marque ainsi que celle de I'egeeisur le prix attendu du couple marque-
enseigne PACME par le consommateur. En ce senBypegheses relatives a I'orientation de
la marque et a la spécialisation de I'enseigne, squit les variables contr6lées de cette
recherche, sont testées dans un premier tempsit&nsaus nous intéressons aux hypotheses
évaluant la perception de la marque et de I'engejgar le consommateur : I'image et le
capital global mais également le prix attendu dendaque PAM. Cette section étudie, par
ailleurs, le role de la relation perceptuelle ed&ranarque et I'enseigne sur le PACME, a

partir du concept de typicalité.

La seconde section (II) se préoccupe de I'impastaigres variables sur le PACME.
Quelles influences engendre l'implication du répamddans la catégorie de produit ? La
familiarité exerce-t-elle un impact modérateur legrrelations entre la marque, I'enseigne et
le PACME ? Tout au long de cette seconde sectionis rtenterons de répondre a ces

questions.

Une troisieme section (lll) porte sur I'analyse mhodéle dans sa globalité, par la
réalisation d'une analyse de régression multipléfluence de la marque est également
considérée et ce, a travers ses difféerentes casdicjges. Puis, l'influence des différentes

spécificités de I'enseigne est testée et, enfimdeele est évalué dans son intégralite.

Enfin, une derniere section (IV) permet d’interpréet de discuter les résultats

présentés tout au long de ce chapitre.
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l. L'influence de la marque et de I'enseigne sur le PACME

Compte tenu de la présence d’'une variable dépemdenPACME) et de la nature
de la majorité des variables (quantitatives), dagraessions linéaires sont principalement

réalisées, afin d’'infirmer ou de confirmer les hiypses de I'étude.

Les différents scénarii retenus dans le plan d’egpée conduisent a comparer les
couples marque-enseigne dont les caractéristiqaet les suivantes : des marques dont
I'orientation est fonctionnelle ou prestigieuse @#s enseignes spécialisées ou non-
spécialisées dans une catégorie de produits. ditsteonc, dans un premier temps, lorsque
nous cherchons a établir l'influence de la margde, comprendre l'impact exercé par
I'orientation de la marque sur le PACME. Les autvasables caractérisant la marque sont
ensuite étudiées. Dans un second temps, lorsquiénce de I'enseigne est évaluée, il est
tout d’abord nécessaire de comprendre le role éxper le niveau de spécialisation de
I'enseigne sur le PACME, puis sont analysées legawariables retenues dans cette étude et
caractérisant I'enseigne. Sont alors pris en cortgteapital-global de I'enseigne, ainsi que
son image.

Avant de procéder au test des hypotheses, notreignes préoccupation consiste a
vérifier que des prix attendus différents exisiagmir les couples marque-enseigne, lorsque la
marque fait 'objet d’'une telle stratégie d’extemsi Il s’agit ensuite de comprendre et

d’expliquer ce qui influence le niveau de ces prix.

Le tableau 6.1 présente les moyennes des diffefRAGME résultant du plan
d’expérience mis en place. Des différences de mm&du prix attendu sont observées entre
les divers couples marque-enseigne proposés. Twubray de ce chapitre, il s’agit de
comprendre ce qui expliqgue de telles différenceprile Pour ce faire, les influences de la

marque puis de I'enseigne sur le PACME sont testées

Tableau 6.1 : Les PACME moyens issus du plan d’exgénce

w Spécialisée Non spécialisée |
Marque Intersport | Footlocker | Auchan | Carrefour

Orientation de prestige Puma 87,95  NILLLMLINIIMDIDINY 69,13 |

S Tascin \\\\\\\\\\\\\\\\

Orientation fonctionnelle | Nike
7948 A\ _67.47 |

New Balance
Légende : les parties grisées ne sont pas trailées le plan d’expérience
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Cette premiére section cherche a établir linfleendes caractéristiques
opérationnelles de la marque et de I'enseigneesBACME. Une premiére série d’analyses
est menée afin de tester l'influence de l'oriemtatile la marque et de la spécialisation percue
de l'enseigne sur le niveau du PACME. Par la sui@)s nous intéressons aux autres

caractéristiques opérationnelles de la marque Benlgeigne retenues dans cette étude.

1.1. L'influence de l'orientation de la marque et d e la spécialisation
de I'enseigne sur le PACME

Les hypotheses H1 a H3 supposent une influencedentation de la marque et de
la spécialisation de I'enseigne sur le niveau dCRU (Figure 6.1). Les variables «
orientation de la marque et «spécialisation de I'enseigne étant des variables qualitatives

controlées dans la recherche, des analyses deeasant menées.

Figure 6.1 : Influence de l'orientation de la marque et de la spécialisation de I'enseigne sur le PACEM

Orientation percue de la H1
margue Hs\, Prix Attendu du

Couple Marque-

Enseigne
Niveau de spécialisation /
H2

percu de I'enseigne

A 4

1.1.1. Le test du lien entre l'orientation percue d e la marque et le PACME (H1)

La littérature souligne que, dans le cadre degsegfies d’extension, l'orientation
percue de la marque occupe une place particul@rkorientation de la marque n’a pas été
testée, a notre connaissance, dans le cadre d&gsrd’'extension du circuit de distribution,
I'hypothese H1 cherche a établir le lien existantre cette orientation et le niveau du
PACME.

Selonl'hypothése H1, le degré de I'orientation percu de la marque influace le
PACME et, plus particulierement, le PACME est plusélevé lorsque la marque est

percue comme «restigieuse> que lorsqu’elle est percue comme fenctionnelle».
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Un premier test examine la relation existant etitnéentation de la marque et le
PACME. A partir d’'une régression linéaire simple, tableau 6.2 révele une relation
significative existant entre l'orientation de la npae et le PACME (F(1;597) = 14,965,
p=0,000).

Tableau 6.2 : Résultats du modele linéaire entredtientation de la marque et le PACME

Régression Coefficients non | Coefficient t p
standardisés standard
R R2 F ddl p B Erreur (Béta)
standard
PACME*
Constante 67,321 | 3,357 20,057 | ,000
Orientation marque | ,156 | ,024 | 14,965| 1;597 | ,000 | 3,476 ,898 , 156 3,868 ,000

Légende : *Variable dépendante ; gras : signifi€atp< ,05

Par ailleurs, les résultats de cette régressiorchafit que la relation entre
I'orientation de la marque et le PACME est une treta positive, puisque le coefficient
standardisé est positif (béta =0,156, t= 3,761,@3@. Le R2 montre que I'orientation de la
marque explique 2,% de la variance du PACME. La régression entradidation de la

marque et le PACME parait donc étre significative.

La variable a expliquer, le PACME, est une variapantitative, mais I'orientation
de la marque étant une variable qualitative, dealyaes de variance permettent

d’appréhender le réle des variables explicativedasuariable a expliquer (Tableau 6.3).

Tableau 6.3 : Influence de I'orientation de la marge sur le PACME (Anova N = 599)

Marque | Orientation de prestige Orientation fonctionnelle F Sign
Puma S.Tacchini New Balance
Enseigne

Spécialisée ::n(';?);socokrér 87,9 (348 § iggge 8(233
,an_ ) Auchan &\\\\\\\&\\\\\\\\\\\\\ *11’9 ,’730
Sl NIRRT

Légende : partie grisée non testée dans le plarp#sence ; gras : significatif a$,05

Toutes enseignes confondues, il n'est pas posdileonclure a un PACME plus
élevé, que la marque soit prestigieuse ou foncelben En effet, sur I'ensemble de
I’échantillon, les marques fonctionnelles et pgstises ont un prix moyen variant de 7420

a 79,4°&. Seule la marque Nike se différencie avec un PEQ\S élevé (86,42).
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Les PACME sont sensiblement identiques entre marfectionnelles et marques
prestigieuses lorsqu’elles sont distribuées dassedseignes non spécialisées. En effet, qu'il
s’agisse de marque dont l'orientation est percumnge fonctionnelle ou prestigieuse, les
enseignes non spécialisées ne fournissant pasvdeesede commercialisation spécifiques, le
consommateur ne tient pas compte de leur orientate qui n'est pas le cas dans les

enseignes spécialisées.

Ainsi, sur les deux variablessgécialisation de I'enseigne et «orientation de la
marque», il semble que I'enseigne, aux yeux des consdeums, ait une importance plus

grande que la marque.

L’hypothése H1 est rejetée puisque marque de geestimarque fonctionnelle sont
globalement évaluées a un méme niveau de PACMEsiAtontrairement a ce que
I'hypothese H1 suppose, la marque bénéficiant #ACME plus élevé n’est pas une marque

identifiée et percue comme étant prestigieuse, mrasmarque fonctionnelle : Nike.

Si la régression linéaire menée montre une influensignificative de 'orientation
de la marque sur le PACME, il n’est cependant passpible d’affirmer que le PACME est
plus élevé lorsque la marque est percue comme stEyeuse » que lorsqu’elle est percue

comme « fonctionnelle ». L’hypothése H1 est donjetée.

1.1.2. Le test du lien entre le degré de spécialisa tion de I'enseigne et le PACME
(H2)

En fonction de I'enseigne, les individus peuventpeoir un degré de spécialisation
difféerent. Cependant, est-il possible de considéiee cette spécialisation exerce une
influence sur le PACME ?

Selonl’hypothese H2 la spécialisation de I'enseigne influence le PACMEet,
plus particulierement, au regard de la littérature, il est supposé que le PACME est plus
élevé lorsque I'enseigne est percue commespécialisée» dans la catégorie de produits

que lorsqu’elle est percue comme ron spécialisée.

Le tableau 6.4 témoigne de la relation significatiexistant entre le degré de
spécialisation de I'enseigne et le PACME (F(1 ;59204,835, p=0,000). Le Rz indique que la

spécialisation de I'enseigne explique 1%,tle la variance du PACME.
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Tableau 6.4 : Résultats du modele linéaire entre Ispécialisation de I'enseigne et le PACME

Régression Coefficients non Coefficient t p
standardisés standard
R R2 F ddl p B Erreur (Béta)
standard
PACME*
Constante 65,809 | 1,899 34,646 | ,000
Spécialisation ens. | ,334 | ,111 | 74,835| 1 ;597 | ,000 | 4,468 | ,517 ,334 8,651 ,000

Légende : *Variable dépendante ; gras : signifi€atp< ,05

Par ailleurs, les résultats de cette régressidquiedt que la relation existant entre la
spécialisation de I'enseigne et le PACME est uratiom positive, puisque le coefficient
standardisé est positif (béta =0,334, t= 8,651, pR0).

Afin d'affiner ces premiers résultats concernant ridation existant entre la
spécialisation percue de I'enseigne et le PACMEe analyse de la variance Anova est
réalisée (Tableau 6.5).

Tableau 6.5 : Influence de la spécialisation de Fseigne sur le PACME (Anova N = 599)

W Lo Non spécialisée F Sign
Spécialisée
-, =iy
Orientation N.ike \\\\\\\\&\\\\\\ 80:844 :000
e e

Légende : partie grisée non testée dans le plarp#sence ; gras : significatif a,05

Les résultats des tests d’analyse de la variarlaéfsea l'influence des enseignes
spécialisées et non spécialisées comparées deexxxasdr le PACME sont tous significatifs
(p<,05). Par alilleurs, ces différents résultats mantrgue les enseignes spécialisées

engendrent toutes un PACME supérieur a celui desigmes non spécialisées.

Il est ainsi possible de conclure que les individtiendent des prix différents pour
les couples marque-enseigne en fonction du degspétgalisation qu’ils percoivent pour une
enseigne.Les consommateurs formulent un niveau de PACME plétevé pour les
enseignes spécialisées que pour les enseignes péniaisées. L'’hypothese H2 est donc
validée.
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La confirmation dd’hypothése H2 appuie ainsi les résultats de I'ilgpee H1. En
effet, nous avons pu constater que le consommatetient pas compte de |'orientation de la
marque lorsque cette derniére est distribuée des®seignes non spécialisées, résultats qui
sont différents des lors que cette méme marquerepbseée dans une enseigne spécialisée.
Nous imputons ces résultats aux spécificités designes spécialisées qui sont dotées, par
exemple, de services de commercialisation paréculiLes consommateurs formulant un
niveau de PACME plus élevé pour les couples maemseigne distribués dans des enseignes

spécialisées, les résultats de I'hypothése H1laond renforces.

1.1.3. Le test de [linteraction de [Iorientation de la marque et de la
spécialisation de I'enseigne (H3)

Si les hypothéses H1 et H2 ont permis de dégagerdidiErences concernant le
niveau du PACME en fonction de l'orientation de rfearque et de la spécialisation de
I'enseigne, il est important de prendre en consitlgm ces deux caractéristiques de fagcon
simultanée afin d’expliquer le niveau du PACME. Lesnsommateurs exposés a des
changements de formules de vente (d’'une enseigéeiadipée vers une enseigne non
spécialisée), pour une méme margue, attendent-iigin plus bas ? Que se passe-t-il, dans ce
méme contexte, lorsque sont comparées des margéeséfidiant d’'une orientation

fonctionnelle et d'une orientation de prestige ?

Dans le cadre des stratégies d’extension, la mmseompte de l'orientation des
marques semble importante, au regard de la reviigt@ature menée. Dés lors, il convient
de se demander si les individus attendent un piiférdnt des CME en fonction de
I'orientation de ces marques. En ce sdilg/pothése H3 suppose quée PACME d’une
marque prestigieuse distribuée dans une enseigneégpalisée diminue plus fortement
lorsque la marque est étendue vers une enseigne ngpécialisée, que le PACME d’une

marque fonctionnelle.

Des tests t pour échantillons indépendants sorisésaafin de comparer les
moyennes de PACME lorsque des marques fonctiorsnetleles marques prestigieuses font
I'objet d’une extension, d’'une enseigne spécialidars une catégorie de produits vers une

enseigne non spécialisée.
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Tableau 6.6 : Test t pour échantillons indépendantdu PACME

Intersport | Footlocker | Auchan Carrefour Différence de t p
. . e
\\\\\\\\\\\\\\\\
N.Balance | 79,48 MHALLIHILDIDIMBGOONY 67,47 12,01 2,301 | ,023

Légende : gras : résultats significatifs pout(Q05

Le tableau 6.6 présente des résultats significagdar I'ensemble des couples
marque-enseigne testé}std >1,96). Ces résultats soulignent que les marqetstiiées dans
des enseignes spécialisées conduisent a la foromldtun PACME plus élevé que les
marques distribuées dans une enseigne non spéeiali®s deux marques de prestige
diminuent exactement de la méme facon et dans E®:en proportions (-18,82). En
revanche, les marques fonctionnelles diminuentsrdaifacon non similaire, ce qui pourrait

s’expliquer par le poids de la marque Nike, quijiiaaitypique au sein de notre étude.

En effet, Nike semble exercer un role particul®insi, si cette marque n’est pas
prise en compteil est possible de conclure que le PACME d'une maeqprestigieuse
diminue plus fortement que celui d'une marque fommnelle, lorsque la marque est
étendue d'une enseigne spécialisée vers une enseigon spécialisée. En ce sens,

I'hnypothése H3 est validée.

1.1.4. Synthése de [linfluence de [Iorientation de la

spécialisation de I'enseigne sur le PACME

la marque et de

Les résultats des hypothéses H1 a H3, testées wtes premiére partie, sont

présentés dans le tableau 6.7.

Tableau 6.7 : Synthése de la validation des hypots&s concernant I'orientation de la marque et la
spécialisation de I'enseigne

Variable a expliquer

Variables explicatives

Orientation de la
marque

Spécialisation de
I'enseigne

Orientation de la marque +
spécialisation de I'enseigne

[ PACME

Non

Ooui (-}

Oui (-f

!+ indique le sens de la variation du niveau du PACKrsque I'enseigne est percue comme non-spésalis

¢
dans la catégorie de produit par rapport au cd'enseigne est percue comme spécialisée
OF

enseigne spécialisée vers une enseigne non-spéeiali

: indique le sens de la variation du niveau du PACMrsque la marque prestigieuse est étendue d'une
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En conclusion les hypothéses relatives aux réles de I'orientatie la marque et du

degré de spécialisation percu de l'enseigne sospertivement rejetées et validées. JLe
consommateur ne semble pas tenir compte signif@atent de I'orientation de la marqge
dans la détermination du niveau de PACME.

En effet, le niveau des PACME parait sensiblemdaehtique pour les marquds
fonctionnelles et les marques prestigieuses. Eanehe, une différence est soulignée lorshue
I'on tient compte du degré de spécialisation dadé&gne. Le test de I'hypothése H2 morjtre
que le degré de spécialisation percu de I'enseigih@ence significativement le niveau qu
PACME. Notamment, le PACME est plus élevé lorsgiemseigne est percue comrje

spécialisée par le consommateur.

Plus particulierement, le test de I'hypothese H38,tepnt compte simultanément ¢e
I'orientation de la marque et du degré de spéecititia de I'enseigne, révele que le PACNIE
d’'une marque prestigieuse distribuée dans une gmseapécialisée diminue plus fortemgnt
lorsque la marque est étendue vers une enseignesp@malisée, que le PACME d'uge

marque fonctionnelle.

Outre la marque Nike, qui semble occuper une plaaiculiere dans le pla
d’expérience, il est possible de noter que les mesdonctionnelles voient leur prix attenglu
diminuer de facon plus faible que les marques @stge, lorsqu’elles font I'objet d’'un
extension du circuit de distribution d'une enseigsmecialisée vers une enseigne ion
spécialisée.

Cette conclusion vient compléter la connaissansecdaples marque-enseigne dgns
le contexte d’'une extension de distribution. Eregffes recherches antérieures montrentjune
attitude plus favorable de la part des acheteusgjlbune marque moyen-bas de gamnsg
est étendue d’'une formule de vente sélective veesfarmule de vente non sélective, dque
lorsque la marque esthaut de gamme. Par ailleurs, ces résultats corroborent leke@hes
menées sur l'extension du circuit de distributiselon lesquelles un transfert des

caractéristiques de I'enseigne est réalisé suesdi la marque (Huvé-Nabec, 2001).

-270 -



Partie II — Chapitre VI : Résultats de la recherche et discussion

1.2. L’influence du capital global de la marque et de I'enseigne, de
'image de la marque et de l'enseigne et du prix at tendu de la
marque sur le niveau du PACME.

Les hypothéses H4 a H9 introduisent l'effet desfédiintes caractéristiques
opérationnelles de la marque et de I'enseignet-a‘ége le capital et 'image de la marque et
de l'enseigne, ainsi que le prix attendu de la marAM (Figure 6.2). Les variables
« capital » et «image» sont mesurées a partir d’échelles de Likert gmoints. Il convient
alors, pour chaque couple marque-enseigne étugiéuetl’échantillon total, de considérer le
réle explicatif de ces variables sur le niveau AACMIE. Pour ce faire, des régressions
linéaires sont réalisées. Sachant que ces derneresomportent qu'une seule variable

explicative en méme temps, la significativité du dele est analysée a partir de la

significativité du t associé a chaque variable ieative.

Figure 6.2 : L'influence de la marque et de I'ensgine sur le PACME

La marque H4-H6-H8-H9
Le capital-marque global

L’'image de marque
Le prix attendu

Prix attendu du
couple marque-
enseign

L’enseigne
Le capital-enseigne global

L'image de I'enseigne H5-1{7

1.2.1. Le test du lien entre le capital-marque glob  al et le PACME (H4)

L’hypothese H4, formulée dans cette recherche, suppose I'existdhme relation
positive entre le capital-marque global et le PACMHuUSs précisémentu’'un capital-

marque global fort favorise un PACME éleve.

Afin d’analyser cette relation, il convient, dans premier temps de réaliser un test t
de comparaison de moyennes sur les scores de lgapitgue des différentes marques
incluses dans cette recherche dans le but d’identds marques dont le capital-marque est

percu comme élevé ou faible par les consommatéatsi€au 6.8).
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Des tests t de difféerence de moyennes sur le ¢apéeque sont réalisés pour les
marques comparées dans le plan d’expérience. Puike bénéficient ainsi d’'un capital-
marque plus élevé et relativement proche (3,16,%2 3ur une échelle en 7 points). En
revanche, S.Tacchini et New Balance disposent dees@lus faibles (de 2,08 a 2,19) et ce,
quelle que soit I'enseigne considérée. Les difféeen constatées entre les marques

relativement a leur capital-marque sont significedi

Tableau 6.8 : Test t pour échantillons indépendants Capital-marque

| Pu S.Tacchini N.Bal Diffé d t
Capital- 3.16 - N 2.08 aance 1.086rence e 9.247 .ogo
marque llnhnt NOOOOOONEEE -9.746 | .000

Légende : gras : résultats significatifs pout(h05

Ensuite, une régression linéaire simple est réalisdrsqu’une telle analyse est
menée, la premiere étape consiste a vérifier queldéion entre la variable indépendante et la
variable dépendante est significative. Le test FFiher-Snedecor confirme alors si la
régression est significative ou non. Le tableau fénhtre ainsi qu'il existe une relation
significative entre le capital-marque global ePBCME (F(1 ;597) = 22,301, p=0,000).

Puis, il convient de s’intéresser aux coefficiemks corrélation R et R2 Le
coefficient de corrélation multiple R exprime legdé d’association entre la variable
dépendante et la variable indépendante. Le R2? tqadni, indique dans le test de cette
premiere hypothése, que le capital-marque expl@6e€o de la variance du PACME sur

I'ensemble de I'échantillon.
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Tableau 6.9 : PACME : Le rdle explicatif du capitatmarque (Régressions linéaires)

PACME* Régression Coefficients non standardisé$ Coefficient t p

R R2 B | Erreur standard standard (Béta)
Puma-Intersport
Capital-marque | ,065| ,004 | -959 1,492 |  -065 | -,641523
Puma-Carrefour
Capital-marque | ,197| ,039 | -2,898 2,058 | -197 | -1,38971
S.Tacchini-Footlocker
Capital-marque | ,265] ,070 | 4,037 1,897 | 265 | 2,137
S.Tacchini-Auchan
Capital-marque | ,074] ,006 | 1,403 2,270 | 074 | 618 B39
Nike-Footlocker
Capital-marque | ,209| ,044 | 3,078 1,732 | 209 | 1,777 0 Jos
Nike-Auchan
Capital-marque | ,339] ,115 | 4,596 1,471 | 339 | 3,12503]
N.Balance-Intersport
Capital-marque | ,229] ,053 | 4,966 2,655 | 229 | 1,871 6 o6
N.Balance-Carrefour
Capital-marque | ,187[ ,035 | 4,975 3,731 | 187 | 1,333 918
Total échantillon
Capital-marque | ,190[ ,036 | 3,194 676 | ,190 | 4,700

Légende : *Variable dépendante ; gras : résultagmsicatifs pour p<0,05

Par ailleurs, les résultats de cette régressiaguedt que la relation entre le capital-
marque et le PACME est une relation positive, pugskg coefficient standardisé est positif et
le test t de Student est significatif (béta = 0,18@,722, p=0,000).

A I'exception des résultats de I'échantillon glolgaii sont significatifs, seuls deux
couples marque-enseigne témoignent d’'un effet ipesisignificatif du capital-marque sur le
niveau du PACME. Il s'agit de Nike-Auchan, qui disg d’'un capital-marque fort qui décrit
11,5% de la variance du PACME, et de S.Tacchini-Fo&tocdont le capital-marque est
faible et qui expliqgue % de la variance du PACME. Ainsi, il est possibéeabnfirmer que
plus le capital-marque global est important, plis?ACME est élevé pour certains couples

margue-enseignee qui conduit &alider partiellement I'hypothése H4.

Ainsi, le capital-marque, qui représente I'ensentds croyances mémorisées par le
consommateur au sujet de la marque (Tauber, 1988er et Keller, 1990) est transféré au
couple marque-enseigne, a linstar des rechercmérieures dans le contexte d'une

extension du circuit de distribution (Huvé-Nabe@)2).
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1.2.2. Le test du lien entre le capital-enseigne gl  obal et le PACME (H5)

Afin de tester’hypothése H5 qui pose quin capital-enseigne fort favorise un
PACME élevé il convient, dans un premier temps, de compagsrdifférents scores des
enseignes sur le capital-enseigne percu par lesdaots (Tableau 6.10).

Tableau 6.10 : Test t pour échantillon indépendants Capital-enseigne

| Intersport | Footlocker Auchan Carrefour Différence de moyenne t
Capital- 2.24 i A 2.27 1 .03 : -.293 .778
enseigte . MMM 2. MUHILIDTINMRA .27 2.589 |.010

Légende : gras : résultats significatifs pout(qh05

Les difféerentes enseignes spécialisées et nonaiséeis présentent des scores du
capital-enseigne relativement proches et faiblesqai pourrait expliquer que le capital-
enseigne n’ait pas d’'influence sur le PACME. Seildesnseignes Footlocker et Auchan sont

percues comme disposant, respectivement, d’'unatagriseigne fort et faible.

Pour tester ce lien, une analyse de regressiomesée. Les différents indicateurs,
présentés dans le tableau 6.11, décrivent uneiorelabn significative entre le capital-
enseigne et le PACME (F(1 ;597) = 3,449, p = ,048]; <1,96).

Tableau 6.11 : PACME : le role explicatif du capit&renseigne (Régressions linéaires)

PACME* Régression Coefficients non standardisé$ Coefficient t p
R R2 B | Erreur standard standard (Béta)

Puma-Intersport

Capital-enseigne | ,054 ,003 | -1,138 2,133 | -,054 | 458,595

Puma-Carrefour

Capital-enseigne | ,049 ,002 | -964 2,821 | -,049 | -,342734

S.Tacchini-Footlocker

Capital-enseigne | ,071] ,005 | 1,174 2,126 | 071 | ,582583

S.Tacchini-Auchan

Capital-enseigne | ,0900 ,008 | -2,387 3,186 | -,090 | 974,456

Nike-Footlocker

Capital-enseigne | ,0100 ,000 | ,173] 2,192 | ,010 | ,079937

Nike-Auchan

Capital-enseigne | ,041] ,002 | -847 2,404 | -,041 | -,352726

N.Balance-Intersport

Capital-enseigne | ,0700 ,005 | 1,795 3,220 | ,070 | 587579

N.Balance-Carrefour

Capital-enseigne | ,227 051 | 6,138 3,771 | 227 | 1,62810

Total échantillon

Capital-enseigne | ,076/ ,006 | 1,804 ,970 | ,076 | 1,46063

Légende : *Variable dépendante ; gras : résultagmicatifs pour 0,05
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Par conséquent, au vu de ces résultats, tant pachahtillon global que pour
I'ensemble des couples marque-enseigne, le cagitdigne n’explique pas significativement
le PACME. L’ensemble des tests n'étant pas sigtificil est alors impossible de dire qu’'un

capital-enseigne fort favorise un PACME élevéhypothese H5 est alors rejetée.

Si le test précédent a permis de constater uneemée du capital-marque sur le
PACME, il n’en est pas de méme concernant la dapitseigne. La marque aurait-elle plus
d’influence que I'enseigne sur le niveau du PACME ?

1.2.3. Le test du lien entre I'image de marque et| e PACME (H6)

Les mémes traitements statistiques sont utilisésdadtudier’hypothése H6 selon

laguelleune image de marque forte favorise un PACME éleve.

Il convient donc, dans un premier temps, de réalisetest t de comparaison de
moyennes sur les scores attribués par les cons@uraad I'image des marques analysées
(Tableau 6.12).

Tableau 6.12 : Test t pour échantillon indépendants image de marque

Puma S.Tacchini N.Balance| Différence de moyars t p

3.43 .64 7.122 | .000
.854 -9.833 | .000

Image-
marque

Légende : gras : résultats significatifs pouf(p05

Les marques Nike et Puma disposent d'une image degua plus forte que
S.Tacchini et New Balance, une similitude ayant étéstatée concernant les scores du
capital-marque de ces mémes marques. Cependardgcdess de capital-marque sont plus
faibles que ceux de I'image de marque, ce qui g&xpliquer par le fait que I'image de
marque traduit la signification de la marque paucdénsommateur et peut donc présenter un

caractéere plus subjectif que le capital-marque.

Les résultats présentés dans le tableau 6.13 menlig sur I'ensemble de
I’échantillon, une relation significative entreninge de marque et le PACME et une relation
positive avec un coefficient standardisé et po@aéta = 0,204 ; t = 5,093 ; p = 0,000). Le R2
met en évidence que I'image de marque expliqueadert significative 4,2 % de la variance
du PACME sur I'échantillon total, quand le capita&rque en explique 3%6.
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De la méme maniére, 'image de marque des coupiles-Auchan, New Balance-
Intersport, New Balance-Carrefour influencent lkeeau du PACME. L'image de marque du
CME Nike-Auchan explique 32% de la variance du PACME quand I'image de marque d
couple N. Balance-Carrefour en expligue ®9Nous constatons ainsi que les marques dont
I'image est forte ou faible ont un impact sur lgegau du PACME, mais que plus I'image de

marque est forte, plus le PACME augmente.

Tableau 6.13 : PACME : Le rble explicatif de I'image de marque (régressions linéaires)

PACME* Régression Coefficients non standardisés Coefficient t p I
R R? B | Erreur standard standard (Béta)

Puma-Intersport

Image de marque | ,084 | ,007 | -2,189 2,635 | -084 | -831 408

Puma-Carrefour

Image de marque | ,160 | ,026 | -3,932 3,499 | -160 | 1,124 ,Pp7

S.Tacchini-Footlocker

Image de marque | ,175 | ,031 | 4,496| 3,265 | 175 [ 137f 44

S.Tacchini-Auchan

Image de marque | ,087 | ,008 | 2,231| 3,067 | ,087 | .727] 49

Nike-Footlocker

Image de marque| ,011 | ,000 | ,326 | 3,559 | 011 |  ,002] 97

Nike-Auchan

Image de marque| ,573 | ,328 | 14,408 2,379 | 573 | 6,05[7,000

N.Balance-Intersport

Image de marque | ,493 | ,243 | 11,899 2,643 | 493 | 4,50p,000

N.Balance-Carrefour

Image de marque| ,314 | ,099 | 7,610 3,284 | 314 | 2,317,025

Total échantillon

Image de marque[,204 | 042 | 5497] 1,079 | 204 | 5,098,000

Légende : *Variable dépendante ; gras : résultagmicatifs pour 0,05

Par ailleurs, si, en parallele, I'enseigne du ceuplarque-enseigne est prise en
compte, on constate qu'une marque dont I'imagdoetd, distribuée dans une enseigne non-
spécialisée, a un impact plus fort qu’'une marqud timage est faible. En revanche, I'image
de New Balance, qui se révele faible, distribuéesdme enseigne spécialisée, explique 24.3
% de la variance du PACME. Compte tenu de l'infeeerde la marque sur le niveau du
PACME pour certains couples marque-enseigrg,pbthése H6 est validée partiellement
Face aux résultats présentés, nous supposons fluenae du niveau de spécialisation de
I'enseigne qui compenserait une image de marqusefaible.
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1.2.4. Le test du lien entre I'image de I'enseigne et le PACME (H7)

La revue de littérature réalisée a soulevé la pogéid’'une influence de I'image de
I'enseigne sur le PACME. Ainsi, seldihypothese H7, une image forte de I'enseigne

favorise un PACME élevé

Les scores moyens des enseignes concernant lege,impeésentés dans le tableau
6.14, montrent que Auchan et Carrefour disposamtalimage percue de leur enseigne plus

forte que Footlocker et Intersport.

Tableau 6.14 : Test t pour échantillon indépendants image de I'enseigne

Intersport | Footlocker Auchan Carrefour Différence de moyenne t p

Image de | 3.58 NLLHILLLDMMRNY 3.76 .18 -2.182{ .030

'enseigne NN 3. .39 -4.486 | .000

Légende : gras : résultats significatifs pouf(g05

Les analyses des données collectées dans le aadedtd recherche indiquent qu'il
existe une relation non significative entre I'imatgel’enseigne et le PACME (F(1;597) =
0,027 ; p = 0,870).

Au regard des résultats présentés dans le tablddy €eul un couple marque-
enseigne indique une influence significative duitedqgnseigne sur le niveau de PACME : |l
s’agit du couple Nike-Auchan. Dans ce cas, Iimafge'enseigne explique 8% de la
variance du PACME, le couple marque-enseigne NikehAn étant le seul significatif sur les

couples marque-enseigne considéréypothese H7 est donc rejetée

Ces résultats viennent conforter Iissue du testl'ligpothese H5 qui souligne
'absence d'influence du capital-enseigne sur |eCRKk. En comparaison de la marque,

I'enseigne n’exercerait en effet qu’un réle limitésur le niveau du PACME.
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Tableau 6.15 : PACME : le role explicatif de I'imag de I'enseigne (Régressions linéaires)

PACME* Régression Coefficients non standardisés Coefficient standard t p

R R2 B | Erreur standard (Béta)
Puma-Intersport
Image de 'enseigne | ,004 ,000 | ,0094 2,503 | ,002 | ,02D,084
Puma-Carrefour
Image de I'enseigne | ,189 | ,036 | -3,328 2,498 | -189 |  -1,332 ,B9
S.Tacchini-Footlocker
Image de l'enseigne | ,049 | ,002 | 1,233] 3,237 | ,049 | 381 75
S.Tacchini-Auchan
Image de I'enseigne | ,087 | ,008 | 2,231| 3,067 | 087 | 727 49
Nike-Footlocker
Image de I'enseigne | ,077 | 066 | -1,93 3,025 | -077 | -640 94
Nike-Auchan
Image de I'enseigne | ,293 | ,086 | 7,858] 2,959 | 293 | 2,656 ,010
N.Balance-Intersport
Image de I'enseigne | ,072 | ,005 | 2,387| 4,186 | 072 | 570 1
N.Balance-Carrefour
Image de I'enseigne | ,166 | ,028 | 5,743| 4,875 | ,166 | 1,174 5
Total échantillon
Image de I'enseigne [ ,007 | ,000 | ,199 | 1,2127 | ,007 | ,164] ,870})

Légende : *Variable dépendante ; gras : résultagmsicatifs pour p<0,05

1.2.5. Le test du lien entre le prix attendu de la  marque et le PACME (H8)

L’hypothése H8 considére quin PAM’’ élevé favorise la formulation d’un
PACME élevé.

Dans la continuité des résultats précédents, legenmes des prix attendus des
différentes marques indiquent que Puma et Nike fieét d'un PAM plus élevé que
S.Tacchini et N.Balance (Tableau 6.16).

Tableau 6.16 : Test t pour échantillon indépendants PAM

S.Tacchini N.Balance| Différence de moyar € t p

81.04 10.82 3.794 | .000

\ 86.52

DALMY 13.22 -4.912 | .000

Légende : gras : résultats significatifs pout(Q05

La relation significative existant entre le PAMIetPACME (F(1 ;583) = 376,274 ;
p = 0,000) est exposée dans le tableau 6.17. LguRr3e révele important, indique que le prix
attendu de la marque explique 392 de la variance du PACME sur I'ensemble de

I’échantillon.

""PAM : Prix Attendu de la Marque
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Tableau 6.17 : PACME : le role explicatif du prix @tendu de la marque (Régressions linéaires)

PACME* Régression Coefficients non standardisés Coefficient standard t p
R R2 B | Erreur standard (Béta)

Puma-Intersport

PAM | 852 | ;726 | ,729 | ,045 | ,852 | 16,1P6000

Puma-Carrefour

PAM | 432 | 187 | ,335 | ,101 | 432 | 3,318,002

S.Tacchini-Footlocker

PAM | 762 | 581 | ,856 | ,096 | 762 | 8,961,000

S.Tacchini-Auchan

PAM | 568 | 322 | ,613 | ,109 | 568 | 5,646 000

Nike-Footlocker

PAM | 654 | 428 | ,799 | ,112 | 654 | 7,128,000

Nike-Auchan

PAM | 423 | 179 | ,441 | ,109 | 423 | 4,048,000

N.Balance-Intersport

PAM | 931 | ,868 | ,962 | ,048 | ,931 | 19,985000

N.Balance-Carrefour

PAM |,799 | 639 | ,718 | ,081 | ,799 | 8,828,000

Total échantillon

PAM | 626 | ;392 | ,670 | ,035 | 626 | 19,398000

Légende : *Variable dépendante ; gras : résultagmsicatifs pour p<0,05

Par ailleurs, les résultats de cette régressioniggmant de la relation positive entre
le PAM et le PACME, puisque le coefficient standsgdest positif (béta = 0,626, t = 19,398,
p = 0,000).

Le PAM expliquant le plus fortement la variance RIACME, a hauteur de 86,8%,
concerne le couple marque-enseigne N. Balancesper qui dispose du PAM le plus bas.
Nike, qui bénéficie du PAM le plus élevé, explift®8% de la variance du PACME Nike-
Footlocker.Dans I'impossibilité d’affirmer qu’'un PAM élevé fanrise la formulation d’'un

PACME élevé, ces résultats conduisent a rejeteypbthese H8.

Par ailleurs, il semble que le PAM influence plestdment le PACME lorsque
I'enseigne est considérée comme spécialisée quenudr s’agit d’'une enseigne non
spécialisée. Ainsi, le consommateur tend a attactlavantage d’'importance aux
caractéristiques de la marque lorsque la spédialisde I'enseigne est prise en compte. En ce
sens, ces resultats renforcent les premieres hgpethqui soulignent I'importance de la
spécialisation de l'enseigne dans la prise en cemmar le consommateur, des

caractéristiques de la marque.
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1.2.6. Le test du lien entre le prix attendu de la marque, l'orientation de la
marque et le PACME (H9)

Selonl'hypothése H9, le PAM influence plus fortement IePACME pour une
marque fonctionnelle que pour une marque de prestgy Un PAM élevé favorise-t-il
davantage un niveau élevé de PACME pour une mdaqneationnelle que pour une marque
prestigieuse ? Un test t de comparaison de moy@rai#eau 6.18) permet de répondre a ce

guestionnement.

Tableau 6.18 : Influence du PAM sur le PACME

PAM PACME Différence Test t p
Moyenne € | Moyenne € | de moyennes|
€
Marques Puma 91,87 79,47 12,4 9,251 ,000
prestigieuses | S.Tacchini 86,52 76,99 9,53 3,561 ,001
Marques Nike 99,74 86,42 13,32 6,059 ,000
fonctionnelles | New Balance | 81,04 74,20 6,84 4,218 ,000

Légende : gras : résultats significatifs pout(h05

Si I'ensemble des tests t est significatif, il esppendant impossible de valider
I'hypothese H9. En effet, lorsque le PAM d'une madonctionnelle est élevé (Nike), son
PACME l'est également. Mais lorsque le PAM d’'unerque prestigieuse est faible (Puma), il
en est de méme concernant son PACME. Ailesi, marques de prestige réagissant de la

méme maniere que les marques fonctionnelles, I'hyse HI est rejetée.

Afin d’approfondir ces résultats, et compte tena dealyses de I'hypothése H8, des
tests t de comparaison de moyennes entre les PAMsePACME sont menés sur les
différents couples marque-enseigne (Tableau 6EI®¥ffet, les résultats précédents montrent
que l'orientation de la marque semble avoir un icbpdorsque l'on tient compte,

simultanément, du degré de spécialisation de lignse

Des difféerences de moyennes tres faibles sont aigest entre les PAM et les
PACME lorsque les marques sont distribuées dansmssgnes spécialisées (0693 4,0%),
que les marques soient percues comme prestigieusiesctionnelles. En revanche, un écart
plus important est révélé lorsque les marques slisitibuées dans des enseignes non
spécialisées (14,14 a 30,02€), quelle que soit l'orientation de la marque. @ésultats
contribuent a ceux soulignés au cours de I'hypathtk et suggérés par le test de I'hypothése
H8. Considérée isolément, la marque a une infludintiéée sur le niveau du PACME. En

revanche, lorsque I'on considere simultanémenetgé de spécialisation percu de I'enseigne,
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et notamment une spécialisation élevée, le conseeumprend alors en considération les

spécificités de la marque.

Tableau 6.19 : Test t de différence de moyennes poéchantillons indépendants — PAM - PACME

Couples marque- PAM PACME N Différence t Sign.
enseigne € € de moyennes|
€
Puma-Intersport 91,59 88,92 100 2,67 2,122 | ,036
Puma-Carrefour 95,93 66,73 50 29,2 9,188 | ,000
S.Tacchini-Footlocker 83,39 87,11 60 3,71 -1,920( ,060
S.Tacchini-Auchan 84,69 68,53 69 16,16 5,808 | ,000
Nike-Footlocker 101,07 105,16 70 4,09 -1,792| ,078
Nike-Auchan 99,61 69,59 77 30,02 11,063| ,000
N.Balance-Intersport 80,56 79,63 63 0,93 , 716 447
N.Balance-Carrefour 83,53 69,39 46 14,14 4,966 | ,000

Légende : PAM : Prix Attendu de la Marque ; PACMPrix Attendu du Couple Marque-Enseigne ; gras :
résultats significatifs pour §0,05

1.2.7. Synthese de [linfluence des caractéristiques de la marque et de

I'enseigne.

Les hypothéses H4 a H9 se sont intéressées au€mde du capital global de la
marque et de I'enseigne, a I'image de la marquke éenseigne ainsi qu’au prix attendu de la
marque PAM. Le tableau 6.20 indique les régressargficatives.

Tableau 6.20 : Validation des hypothéses relativesix réles des caractéristiques de la marque et de
I'enseigne sur le PACME

Footlocker Auchan Carrefour

§
apital-marque

PAM
PAM

Intersport
PAM

S.Tacchini

Capital-marque
Image-marque
Image-enseigne

Légende : PAM : Prix Attendu de la Marque

Nike

DN
Image de marque

PAM

N.Balance
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En_conclusion, les tests des hypothéses H4 a H9 permettent dstaten que

'image de marque et le capital-marque sont pedguta méme maniere par les répondalrts.

Plus particulierement, une marque dont I'imagepestue comme forte voit son capital glo
évalué de facon importante. Cependant, I'image a@eque bénéficie d’'une évaluatiq

légerement supérieure a celle du capital-marque.

Au contraire, les données collectées au cours te imxherche montrent que par

les enseignes bénéficiant d’'une image de I'enseigrie (dans le cas de la présente étl

al

n

ull
de,

Auchan et Carrefour), Auchan bénéficie d’'un capétaseigne faible. L'inverse est constgté

concernant I'enseigne Footlocker.

Par ailleurs, il apparait que I'enseigne exerceinfleence moindre en comparais

n

de celle de la marque. En effet, alors que le ahpiarque et I'image de la margge

influencent le niveau du PACME, le capital-enseigh¢image de I'enseigne n’agissent

sur le niveau du PACME. Il semble ainsi que lesac@#ristigues image et capital

S

e

I'enseigne ne soient pas considérées par le conateumcontrairement aux caractéristiqges

de la marque. Cependant, le degré de spécialisdobenseigne conditionne la prise

compte des caractéristiques de la marque.

Néanmoins, une nuance est a apporter a ces résilltakffet, les tests réalisés
sont pas validés sur I'ensemble des couples magseigne de la recherche, ce qui per

de confirmer partiellement la majorité des hypotises e capital-marque global, I'image dg

N

ne
net

la

marque expliquent notamment les variations du PACSIEau vu de ces résultats, la marlue

semble influencer plus fortement le PACME que l&gee, les conclusions de la premi
partie du test des hypothéses se trouvent renfardée effet, il semble que la marqy

considérée isolément de I'enseigne, exerce unaeinfle moindre sur le PACME. Ainsi,

re
€,

a

considération simultanée de la spécialisation denskigne serait indissociable des

caractéristiques de la marque lorsque le consommétalue le PACME.

Ces différents résultats complétent la connaissdaseouples marque-enseigne.JEn

effet, les recherches antérieures se sont prireipant intéressées a I'impact du CME sur

es

caractéristiques de la marque et de l'enseigne ¢HNabec, 2001). Par ailleurs, Ips

conclusions de la présente recherche rejoigneméagtats des études portant sur I'exteng

ion

de marque et qui montrent que la marque infornefesommateur et influence son jugemgnt

quant a I'extension (Aaker et Keller, 1990 ; Bousth.oken, 1991 ; Keller et Aaker, 1992

Plus particulierement, I'effet de la marque augradieffet du prix (Dodds et Monroe, 1985}

).
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1.3. Le role de la relation perceptuelle entre la m  arque et I'enseigne
sur le PACME

Les hypotheses H10 a H12 s’intéressent a la ralg@goceptuelle entre la marque et
I'enseigne et & son lien avec le PACME. En effeltec relation, mesurée a travers les
concepts de typicalité de la marque et de I'ensgigeut exercer une influence sur le niveau
du PACME formulé par le consommateur. Sont égaléniestées, dans cette partie,
l'influence des caractéristigues de la marque efateseigne entre la relation perceptuelle
marque/enseigne et le PACME (Figure 6.3).

Figure 6.3 : L'influence de la relation perceptuek sur le PACME

LA MARQUE
H11-H13
Relation perceptuelle H1C
marque/enseigne > PACME
H12-H14
L'ENSEIGNE

1.3.1. Le test du lien entre la relation perceptuel le marque/enseigne et le niveau
du PACME (H10)

Le consommateur formule-t-il un PACME plus élevéstpue la marque et

I'enseigne lui paraissent typiques ?

Selon lhypothese H10, plus les jugements de typicalité legifs & la marque et a
I'enseigne sont forts, plus le PACME est élevé

Afin de confirmer ou d’infirmer cette hypothéseudesous-hypothéses sont testées.
Il s’agit ainsi de prendre en compte I'impact detypicalité de la marque d’'une part, et la

typicalité de I'enseigne, d’autre part.
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L’hypothése H10a stipule ainsi queplus la marque est typique des marques
généralement commercialisées par I'enseigne, plus PACME est élevé. L’hypothése
H10b propose queplus I'enseigne est typique des enseignes commelisiant
généralement la marque, plus le PACME est élev®ans un premier temps, des tests t de
comparaison de moyennes sont menes, sur les sterastypicalité de la marque et de la

typicalité de I'enseigne (Tableau 6.21 et 6.22).

Tableau 6.21 : Test t pour échantillon indépendants Typicalité de la marque

Intersport | Footlocker | Auchan | Carrefour | Différence de moyenne t p
Puma 4.205 2.420 1.785 11.204 .000
S.Tacchini 3.25 2.76 493 2.691 | .008
Nike 4.68 2.69 1.987 10.631| .000
N.Balance | 3.26 2.97 .28 1.473 142

Légende : gras : résultats significatifs pout(h05

A I'exception de New Balance les marques retenaes dette étude sont typiques
des enseignes spécialisées, ce qui est differemeaoant les enseignes non spécialisées. En
effet, Puma se révéle typique des marques comriséga dans I'enseigne Intersport. En
revanche, sa typicalité est significativement ghible de I'enseigne Carrefour. Il en est de
méme concernant Nike et S. Tacchini, marques quréselent typiques de l'enseigne
Footlocker et non d’Auchan. New Balance disposeadees de typicalité proches, ce qui rend
impossible la comparaison entre la typicalité demlarque distribuée dans les enseignes
Intersport ou Carrefour.

Cependant, Nike et Puma se révelent des marquastybigues des enseignes
spécialisées que S.Tacchini. Mais I'ensemble dasjuea est peu typique des enseignes non-

spécialisées et présente des scores faibles (swyen de 2,71).

Tableau 6.22 : Test t pour échantillon indépendants Typicalité de I'enseigne

Puma N. Balance| Différence de mogae t p

Intersport A \ 3,35 w (4 4,416 | ,000
\\\\\\\\\\ o S
DAAMHHHMIDMBM29TNY 2,916 ,656 -3,379] ,001

Légende : gras : résultats significatifs pout(Q05

En ce qui concerne les enseignes, Intersport efldeier paraissent typiques des
marques proposeées et ce, de fagon significativandjAuchan et Carrefour ont des scores
significativement faibles quant a leur typicalité.
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Une série de régressions est menée a propos ddedeetypicalité sur le PACME

sur les différents CME considérés (Tableau 6.23).

Tableau 6.23 : PACME : le role explicatif de la redtion perceptuelle marque-enseigne (Régressions

linéaires)

PACME* Régression Coefficients non standardisés  Coefficient t p

R R2 B | Erreur standard standard (Béta)
Puma-Intersport
Typicalité M/E ,019 | ,000 -,329| 1,750 -,019 -,186,853
Typicalité E/M ,070 | ,005 -1,141 1,636 -,070 -,69}7,487
Puma-Carrefour
Typicalité M/E ,191 | ,037 3,997| 2,962 ,191 1,349 4,18
Typicalité E/M ,091 | ,008 1,717 2,710 ,091 ,634 ,529
S.Tacchini-Footlocker
Typicalité M/E ,263 | ,069 3,737 1,768 ,263 2,114,039
Typicalité E/M ,282 | ,080 4,135 1,814 ,282 2,280,026
S.Tacchini-Auchan
Typicalité M/E ,121 | ,015 -2,062 2,041 -,121 -1,01316
Typicalité E/M ,195 | ,038 -3,286 1,991 -,195 -1,650103
Nike-Footlocker
Typicalité M/E ,113 | 1,013 2,388 2,517 ,113 ,949 ,348
Typicalité E/M ,068 | ,005 1,289 2,290 ,068 ,563 ,575
Nike-Auchan
Typicalité M/E 460 | ,212 6,909] 1,540 ,460 4,486,000
Typicalité E/M ,390 | ,152 5,713 1,556 ,390 3,611,000
N.Balance-Intersport
Typicalité M/E ,300 | ,090 5,658 2,268 ,300 2,495,015
Typicalité E/IM ,157 | ,025 2,802| 2,220 ,157 1,262212
N.Balance-Carrefour
Typicalité M/E ,296 | ,087 -4,684 2,163 -,296 -2,166035
Typicalité E/M ,390 | ,152 -5,929 2,000 -,390 -2,9p5005
Total échantillon
Typicalité M/E ,319 | ,102 5,094 ,620 ,319 8,221,000
Typicalité E/M ,265 | ,070 4,186 ,623 ,265 6,724,000

Légende : gras = significatif pour$0,05 ; M/E = marque/enseigne ; E/M = enseigne/nuarq

Si les jugements de typicalité relatifs & la margiea I'enseigne expliquent de
maniere significative le niveau du PACME sur I'éctilbon global, ce n’est pas le cas pour

I'ensemble des couples marque-enseigne considéres.

Sur I'ensemble de I'échantillon, la typicalité derharque explique de fagon plus
importante le niveau du PACME que la typicalitél'daseigne (respectivement 18Ret 7
%). Au contraire, pour le couple S.Tacchini/Footieg la typicalité de I'enseigne explique

significativement 8 du PACME quand la typicalité de la marque en weo, %o.

Au regard des régressions linéaires réalisées, cmustatons que les jugements de
typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne tssignificatifs pour les couples marque
fonctionnelle-enseigne non spécialisée. Par aslelorsque la marque détient un score de

typicalité plus faible, il est possible de constajee la typicalité de I'enseigne explique plus
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fortement la variance du PACME. En revanche, loesigumarque dispose d’une typicalité
plus élevée, elle explique plus fortement la vargamu PACME, que la typicalité de

I'enseigne.

La typicalité de la marque Nike, qui dispose durade plus élevé, explique 222
du PACME. En revanche, la faible typicalité de &cdhini ne décrit que 698 de la variance

du PACME. Le niveau de typicalité de la marqueuefice donc le niveau du PACME.

Le couple New Balance-Intersport révéle une asyméoncernant le pouvoir
explicatif des jugements de typicalité : si la tgiité de New Balance, par rapport aux autres
marques commercialisées dans I'enseigne, expligumgisativement le niveau du PACME,
ce n'est pas le cas de la typicalité de I'enseigmersport par rapport aux enseignes

commercialisant généralement New Balance.

N’étant pas vérifiees sur 'ensemble des CMES hypotheses H10a et H10b sont

partiellement validées.

En_conclusion les hypotheses H10a et H10b s’intéressent respectft

I'influence de la typicalité de la marque et detypicalité de I'enseigne sur le niveau fu
PACME. La typicalité de certains CME se réveleugficer le niveau du PACME (Tablefpu
6.24), de méme que la relation perceptuelle eatrmarque et I'enseigne de I'échantilign,

considéré dans sa globalité. En ce sens, les hggpedtsont partiellement validées.

La typicalité des marques de prestige ne s’avéieeinsur le niveau du PACM

que lorsqu’elles sont distribuées dans des ensegpexialisées (dans la présente rechercIe, il
est possible de considérer le CME S. Tacchini-leo&#r). A linverse, la typicalité dep
marques fonctionnelles influence le PACME lorsqges marques sont proposées dansjdes
enseignes non spécialisées. En témoignent leseodiike-Auchan ou N. Balance-Carrefojr.
Si des recherches précédentes montrent que leuntdleagamme percu ne modere pag le

pouvoir explicatif des jugements de typicalité (deNabec, 2001), en revanche, Jes
conclusions de cette recherche corroborent ledtaéswd’'une étude de Sujan (1985), qui
soulignent que le degré de spécialisation de lignseinfluence la stratégie d’évaluatign
utilisée par le consommateur et, par conséquenpole/oir explicatif des jugements qe

typicalité entre la marque et I'enseigne.
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Tableau 6.24 : Synthése des hypothéses H10a et H10b

Intersport Footlocker Auchan Carrefour |

Puma
S.Tacchini

N.Balance | Typicalité M/E

ypicalite
Typicalité E/M

\

Typicalité M/E

Typicalitt EM N\

.

Légende : M/E = marque/enseigne ; E/M = enseignedua

1.3.2 L'impact modérateur de la marque sur la relat ion perceptuelle marque-
enseigne et le PACME (H11)

Concernant les hypotheses H11 et H12, un effet mtelé@ de la marque et de

'enseigne est supposé sur la relation entre lacajipe et le PACME. Par exemple,

I'hnypothése H11 considéere que la variable mod@atimarque» modifie I'intensité de la

relation entre la variable indépendantéypicalité de la marque et la variable dépendante

«PACME». Ainsi, la relation entre une variable explicatiet une variable a expliquer peut

étre influencée par une troisieme variable, modéeatLa présence du modérateur affecte

I'intensité du lien entre la variable explicativela variable a expliquer. Il peut la renforcer

ou, au contraire, la diminuer (Baron et Kenny, 1)986convient alors d’étudier les relations

entre les variables explicatives et la variablegigquer.

L’hypothése H11stipule queplus la marque dispose de caractéristiques fortes,

plus les jugements de typicalité relatifs a la mange et a I'enseigne ont un impact

important sur le PACME. Afin de tester cette hypothése, plusieurs sousihgses sont

proposees.

ORIENTATION DE LA MARQUE *T YPICALITE (H11A)

Selon I'hypothése H1la lorsque la marque dispose d’'une orientation

fonctionnelle, les jugements de typicalité de la mgue et de I'enseigne ont un pouvoir

explicatif plus significatif sur le PACME, que lorggue la marque dispose d'une

orientation de prestige.
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Il s’agit ainsi de regarder comment varient les RAE; tout en testant la perception

des consommateurs concernant la typicalité deérdiffes marques (Tableau 6.25).

Tableau 6.25 : Régressions linéaires — Influence tietypicalité sur le PACME

Marque Régression Coefficients non Coefficient t p
standardisés standard
R R2 B Erreur (Béta)
standard
Marque de Puma Typ M/E | ,344 ,118| 4,870 ,940 344 5,183000
prestige Typ EIM | ,316 ,100| 4,417 ,939 ,316 4,705000
S.Tacchini | Typ M/E | ,129 ,017 | 2,120 1,422 ,129 1,491 ,1B8
Typ E/M | ,131 017 2,11 1,391 ,131 1,518 ,1p1
Marque Nike Typ MIE | ,577 ,333 | 9,404 1,102 577 8,581000 |
fonctionnelle Typ E/M | ,508 ,258 | 8,442 1,184 ,508 7,180000 |
N.Balance | Typ M/E | ,020 ,000] ,361 1,556 ,020 218 ,8ps
Typ E/M | ,073 ,005( -1,224| 1,559 -,073 -745 44

Légende : *Variable dépendante ; gras : signifi€ati p< ,05; Typ M/E : Typicalité marque-enseigne ; Typ
E/M : Typicalité enseigne-marque

Si I'on considére les régressions, seules les near@uma et Nike connaissent des
résultats significatifs. Par ailleurs, les Rontrent que les typicalités marque/enseigne et
enseigne/marque de Nike expliquent respectivem8i8 % et 25,8% de la variance du
PACME quand les typicalités de Puma en justifiehB% et 10%. Or, Nike est une marque

fonctionnelle quand Puma est percue comme une manegstigieuse.

En ce sendhypothése H1lla est vérifiee et il est confirméeguorsque la marque
dispose d’'une orientation fonctionnelle, les jugents de typicalité de la marque et de
I'enseigne ont un pouvoir explicatif plus signifi¢d sur le PACME, que lorsque la marque

détient une orientation de prestige.

CAPITAL -MARQUE *T YPICALITE (H11B)

Selonl’hypothése H11h lorsque la marque dispose d’un capital-marque fort,
les jugements de typicalité relatifs a la marque ed I'enseigne ont un pouvoir explicatif

plus significatif sur le PACME.

Précédemment, il a été constaté que Puma et Niké&fibent d’'un capital-marque
fort quand S.Tacchini et New Balance disposent daible capital-marque et ce, de facon
significative. Dans le but de tester I'éventueleefmodérateur du capital-marque sur la
relation perceptuelle marque-enseigne et le PACIMIE, régression linéaire est menée sur les

différents couples marque-enseigne (Tableau 6.26).
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Tableau 6.26 : PACME : le r6le modérateur de capitbmarque*typicalité de la marque (Régressions

linéaires)

PACME* Régression Coefficients non standardisés  Coefficient t p

R R2 B | Erreur standard standard (Béta)
Puma-Intersport
CM*TypM/E ,065 | ,004 -,170 | ,263 -,065 -644  ,5p0
CM*TypE/M ,102 | ,010 -282 | 279 -,102 -1,000 35
Puma-Carrefour
CM*TypM/E ,034 | ,001 -,204 | ,868 -,034 -,235 845
CM*TypE/M ,078 | ,006 -433 | ,797 -,078 -,544 5B9
S.Tacchini-Footlocker
CM*TypM/E ,308 | ,095 1,010| ,403 ,308 2,509,015
CM*TypE/M ,292 | ,085 ,941 ,397 ,292 2,368,021
S.Tacchini-Auchan
CM*TypM/E ,050 | ,002 -,289 | ,696 -,050 -,415 .69
CM*TypE/M ,091 | ,008 -509 | ,670 -,091 -, 759 450
Nike-Footlocker
CM*TypM/E ,200 | ,040 467 276 ,200 1,695 ,0P5
CM*TypE/M ,184 | ,034 ,439 ,281 ,184 1,559 ,1p4
Nike-Auchan
CM*TypM/E ,548 | ,301 1,321| ,233 ,548 5,678,000
CM*TypE/M ,507 | ,257 1,195| ,234 ,507 5,099,000
N.Balance-Intersport
CM*TypM/E ,269 | ,072 1,175| ,530 ,269 2,217,030
CM*TypE/M ,203 | ,041 ,877 ,534 ,203 1,648 ,1p5
N.Balance-Carrefour
CM*TypM/E ,085 | ,007 -431 | 724 -,085 ,-595 ,5p5
CM*TypE/M ,186 | ,035 -974 | 734 -,186 -1,328 ,1p0
Total échantillon
CM*TypM/E ,332 | ,110 1,001| ,116 ,332 8,608,000
CM*TypE/M ,307 | ,094 ,957 ,121 ,307 7,879,000

Légende : gras = significatif pour0,05 ; M/E = marque/enseigne ; E/M = enseigne/miarq

L’échantillon total et certains couples marque-egree(S.Tacchini-Footlocker,

New Balance-Intersport et Nike-Auchan) connaisserd régression significative. Mais les

marques de ces CME bénéficient respectivementahpital-marque faible ou fort.

En revanche, le R2 du CME Nike-Auchan indique cadybicalité de la marque

explique 30.1% de la variance du PACME, la typicalité de I'egeel en motive 25.%,

quand la relation perceptuelle du couple S.Tacdhoatlocker, dont la marque a un capital-
marque faible, justifie 9.% et 8.5% de la variance du PACME. En ce selitsypothese

H11b est partiellement validégermettant ainsi de souligner le rdle modératkucapital-

marque.
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IMAGE DE MARQUE *T YPICALITE (H11C)

L’hypothése H11lc suppose que lorsque la marque dispose d'une age de
marque forte, les jugements de typicalité relatifsa la marque et a I'enseigne ont un

pouvoir explicatif plus important sur le PACME.

De méme que précédemment, il est possible de d@ssidignificativement que les
marques Puma et Nike disposent d'une image for@ndjuS.Tacchini et New Balance
possedent une image faible. Les régressions lesaitenées sur les couples S.Tacchni-
Footlocker, Nike-Auchan et N.Balance-Intersport saimue [I'échantillon total sont
significatifs, soulignant ainsi des marques domage est forte et d’autres dont 'image est
faible (Tableau 6.27). Ainsi, si la relation pertegle marque-enseigne semble influencer
significativement le niveau du PACME, que cettatieh soit forte ou faible, il convient de

considérer dans quelle proportion est influend@A€ME.

Tableau 6.27 : PACME : le rdle modérateur de imageée marque*la typicalité de la marque (Régressions

linéaires)

PACME* Régression Coefficients non standardisés  Coefficient t p

R R? B | Erreur standard standard (Béta)
Puma-Intersport
IM*TypM/E ,082 | ,007 -,252 | ,309 -,082 -817] ,4}6
IM*TypE/M ,099 | ,010 -,308 | ,312 -,099 -,985 337
Puma-Carrefour
IM*TypM/E ,102 | ,010 ,445 ,624 ,102 ,713 AP0
IM*TypE/M ,030 | ,001 ,120 ,569 ,030 211 .83
S.Tacchini-Footlocker
IM*TypM/E ,320 | ,103 1,086 | ,415 ,320 2,618 011
IM*TypE/M ,326 | ,106 1,118 | ,419 ,326 2,670,010
S.Tacchini-Auchan
IM*TypM/E ,074 | ,005 -,289 | ,469 -,074 -,616 540
IM*TypE/M ,147 | ,022 -,564 | ,456 -,147 -1,238 ,2p0
Nike-Footlocker
IM*TypM/E ,083 | ,007 ,288 417 ,083 ,691 AP2
IM*TypE/M ,075 | ,006 ,243 ,387 ,075 ,628 5§42
Nike-Auchan
IM*TypM/E ,607 | ,369 1,511 | ,228 ,607 6,620,000
IM*TypE/M ,554 | ,307 1,345| ,233 ,554 5,764 ,000
N.Balance-Intersport
IM*TypM/E ,398 | ,158 1,386 | ,403 ,398 3,440,001
IM*TypE/M ,306 | ,094 1,079 | ,423 ,306 2,553,013
N.Balance-Carrefour
IM*TypM/E ,036 | ,001 -,140 | ,560 -,036 -,250 8P4
IM*TypE/M ,174 | ,030 -, 734 | ,594 -,174 -1,236  ,2p2
Total échantillon
IM*TypM/E ,362 | ,131 1,157 | ,122 ,362 9,477 ,000
IM*TypE/M ,325 | ,105 1,046 | ,125 ,325 8,383,000

Légende : gras = significatif pour$0,05 ; M/E = marque/enseigne ; E/M = enseigne/nuarq
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Cependant, de méme que dans le cadre de I'hypottiEHde Nike, dont I'image de
marque est forte, voit la typicalité de sa marqueed’enseigne expliquer 388 et 30.®6 de
la variance du PACME, résultats qui sont beaucoamsnimportants lorsque I'on s’intéresse
aux résultats d’'une marque dont l'image est faill&st le cas, par exemple, du couple
marque-enseigne N. Balance-Intersport dont la &éc a la marque et a I'enseigne
expliquent respectivement 138 et 9,4% de la variance du PACME. Aindijmage de
marque exerce un role modérateur sur la relation ten la typicalité et le niveau du

PACME. En ce sendhypothese H11c est partiellement validée

PRIX ATTENDU DE LA MARQUE *T YPICALITE (H11D)

Selon I'hypothese H11d, lorsque la marque dispose d’'un PAM élevé, les
jugements de typicalité relatifs a la marque et aénseigne ont un pouvoir explicatif plus
significatif sur le PACME.

Il a précédemment été constaté que les marquesdtliiRema disposent d’'un PAM
élevé quand S.Tacchini et N.Balance ont un PAMIdaildes régressions linéaires sont

menées sur I'ensemble des couples marque-ensaigsilérés (Tableau 6.28).
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Tableau 6.28 : PACME : le r6le modérateur PAM*typicalité de la marque (Régressions linéaires)

PACME* Régression Coefficients non standardisés  Coefficient t p

R R2 B | Erreur standard standard (Béta)
Puma-Intersport
PAM*TypM/E ,612 | ,375 ,00919 ,012 ,612 7,664,000
PAM*TypE/M ,528 | ,279 ,0082| ,013 ,528 6,151,000
Puma-Carrefour
PAM*TypM/E ,368 | ,135 ,00686 ,025 ,368 2,74D,009
PAM*TypE/M ,225 | ,051 ,0043| ,027 ,225 1,598 7
S.Tacchini-Footlocker
PAM*TypM/E ,526 | ,276 ,00668 ,014 ,526 4,78b,000
PAM*TypE/M ,538 | ,290 ,0067| ,014 ,538 4,946,000
S.Tacchini-Auchan
PAM*TypM/E ,163 | ,026 ,00292 ,021 ,163 1,37p W75
PAM*TypE/M ,079 | ,006 ,0015| ,023 ,079 ,662 L0
Nike-Footlocker
PAM*TypM/E ,519 | ,270 ,0778| ,015 ,519 5,048,000
PAM*TypE/M 479 | ,230 ,0070| ,015 A79 4,535,000
Nike-Auchan
PAM*TypM/E ,557 | ,311 ,00678 ,012 ,557 5,81p,000
PAM*TypE/M ,517 | ,267 ,00609 ,012 ,517 5,22f ,000
N.Balance-Intersport
PAM*TypM/E ,619 | ,383 ,0097| ,016 ,619 6,258,000
PAM*TypE/M ,509 | ,259 ,00825 ,018 ,509 4,692,000
N.Balance-Carrefour
PAM*TypM/E 433 | ,188 ,0082| ,024 ,433 3,367,001
PAM*TypE/M ,300 | ,090 ,00650 ,030 ,300 2,200,033
Total échantillon
PAM*TypM/E ,603 | ,364 ,0087| ,005 ,603 18,465000
PAM*TypE/M ,557 | ,310 ,0082| ,005 ,557 16,384000

Légende : gras = significatif pour0,05 ; M/E = marque/enseigne ; E/M = enseigne/miarq

Les résultats de ces régressions conduisegjeter ’hypothése H11d En effet, les

R2 expliquant la variance du PACME sont globalen&enés, pour les marques dont le PAM

est élevé ou bas.
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En_conclusion les tests des différentes sous-hypothéses de dahtluisent 3

considérer plusieurs points. Tout d’abord, lorsqaemarque dispose d’'une orientati
fonctionnelle, les jugements de typicalité de larqna et de I'enseigne ont un pouvei
explicatif plus significatif sur le PACME, que lorge la marque détient une orientatI)
prestigieuse (Tableau 6.29).

Les résultats permettent également de constateplgades marques détiennent
capital-marque et une image forte, plus les jugésnda typicalité relatifs a la marque e &
I'enseigne ont un pouvoir explicatif important $&iniveau du PACME.

La présente recherche compléte ainsi la connaissdes CME dans le contex

d’'une extension du circuit de distribution. En &ffsi I'orientation de la marque modey

I'influence de la relation entre la typicalité maegenseigne et le PACME, Huvé-Nalec

(2001) montre que le niveau de gamme percu ne raopas le pouvoir explicatif de
jugements de typicalité. Cette conclusion soulijmtérét de considérer la caractéristigpe
« orientation de la marque lors de I'étude de couples marque-enseigneijcphérement

dans un contexte d’extension du circuit de distidsu

Tableau 6.29 : Synthése des hypothéses H11

Footlocker

Intersport Carrefour

Puma
S.Tacchini

Légende : M/E = marque/enseigne ; Typ = typicali@M = capital-marque ; IM = image de marque ; PAM
Prix Attendu de la Marque
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1.3.3 L'impact modérateur de I'enseigne sur la rela tion perceptuelle marque-
enseigne et le PACME (H12)

L’hypothese H12 supposeun effet modérateur de I'enseigne sur la relation
entre la typicalité et le PACME. Plusieurs sous-hypotheses sont testées afin deevéatte

relation.

SPECIALISATION DE L 'ENSEIGNE* TYPICALITE (H12A)

Selonl'’hypothese H123a lorsque I'enseigne est percue comme non-spécialisée
dans la catégorie de produits, les jugements de tigalité relatifs a la marque et a

I'enseigne ont un pouvoir explicatif plus significéif sur le PACME.

Tableau 6.30 : Le role modérateur Spécialisation déenseigne*Typicalité (régressions linéaires)

Enseigne Régression Coefficients non Coefficient t p
standardisés standard
R R2 B Erreur (Béta)
standard
Enseigne Intersport | Typ M/E | .194 .037| 3.314 1.273 194 2.607 .010
spécialisée Typ E/M | .097 .009| 1.620 1.262 .097 1.284 D1
Footlocker | Typ M/E | .317 101 | 5.144 1.344 317 3.8249 .000 I
TypE/M | .273 | .075] 4.566 | 1.406 273 3.249 .001 |
Enseigne Auchan Typ M/E | .160 .026| 2.558 1.306 .160 1.956 0p2
non Typ E/M | .093 .009| 1.460 1.297 .093 1.124 22
spécialisée | Carrefour | Typ M/E | .026 | .001| -.404 | 1.289 -.026 -313[ .7p4
Typ E/M [.110 [ .012] -1.709] 1.305 -.110 -1.31p  .1p2

Légende : *Variable dépendante ; gras : signifitati p< ,05; Typ M/E : Typicalité marque-enseigne ; Typ
E/M : Typicalité enseigne-marque

Le tableau 6.30 conduit & constater que seulesngsignes spécialisées exercent un
effet significatif sur le niveau du PACME. En efft typicalité marque-enseigne d’Intersport
explique 3,7 % de la variance du PACME, celle detlecker 10,P0. La typicalité enseigne-
marque de Footlocker en explique P% Ces enseignes étant spécialisées, en ce sens,
I'hypothese H12a est rejetédn effet, seules les enseignes spécialisées exxenn effet

significatif sur le niveau du PACME.
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CAPITAL -ENSEIGNE*TYPICALITE (H12B)

Selonl’hypothése H12h lorsque I'enseigne dispose d’'un capital-enseignerfp
les jugements de typicalité relatifs a la marque ed I'enseigne ont un pouvoir explicatif

plus significatif sur le PACME.

Au cours du test des hypothéses précédentes, moms @onstaté que, de facon
significative, Footlocker bénéficie d’'un capitalseigne fort quand Auchan dispose d’'un

capital-enseigne faible.

Tableau 6.31 : PACME : le role modérateur du capitikenseigne*typicalité (Régressions linéaires)

PACME* Régression Coefficients non | Coefficient t p
standardisés standard
R R2 B Erreur (Béta)
standard

Puma-Intersport

CE*TypM/E ,031 | ,001 -,117 ,379 -,031 -,307 , P9
CE*TypE/M ,049 | ,002 -,187 ,388 -,049 -,483 .4B0
Puma-Carrefour |
CE*TypM/E ,131 | ,017 714 ,782 ,131 ,913 .36
CE*TypE/M ,054 | ,003 ,282 , 749 ,054 ,376 79
S.Tacchini-Footlocker

CE*TypM/E ,290 | ,084 1,051 ,448 ,290 2,343,022
CE*TypE/M ,266 | ,071 1,009| ,471 ,266 2,141,036
S.Tacchini-Auchan

CE*TypM/E ,156 | ,024 -,894 | ,683 -,156 -1,310 195
CE*TypE/M ,230 | ,053 -1,250 ,637 -,230 -1,963 @54
Nike-Footlocker |
CE*TypM/E ,074 | ,006 ,229 ,369 ,074 ,620 3B7
CE*TypE/M ,051 | ,003 ,154 ,363 ,051 424 &3
Nike-Auchan |
CE*TypM/E ,186 | ,035 ,735 447 ,186 1,644 4
CE*TypE/M ,124 | ,015 ,442 ,407 ,124 1,085 3Bl
N.Balance-Intersport |
CE*TypM/E ,213 | ,045 ,926 ,534 ,213 1,738,488
CE*TypE/M ,161 | ,026 , 716 ,553 ,161 1,298 401
N.Balance-Carrefour

CE*TypM/E ,062 | ,004 -,289 ,669 -,062 -,432 468
CE*TypE/M ,174 | ,030 -,838 ,679 -,174 -1,234 3
Total échantillon

CE*TypM/E ,246 | ,061 1,043| ,068 ,246 6,20[,000
CE*TypE/M ,205 | ,042 ,862 ,169 ,205 5,11D,000

Légende : gras = significatif pours0,05 ; M/E = marque/enseigne ; E/M = enseigne/miarq
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Au vu du tableau 6.31, seules les regressionsta#ies sur I'échantillon total et le
couple marque-enseigne S.Tacchini-Footlocker caeseat un effet significatif. L’enseigne
Footlocker disposant d’'un capital-marque fdltypothese H12b est partiellement validée.
Le capital-enseigne n’influence pas directememiveau du PACME. Il exerce cependant un

réle modérateur sur la relation entre la typicaditée niveau du PACME.

TYPICALITE A LA MARQUE *IMAGE DE L 'ENSEIGNE (H12C)

Selon I'hypothese H12c, lorsque l'enseigne dispose d'unenage forte, les
jugements de typicalité relatifs a la marque et dénseigne ont un pouvoir explicatif plus
significatif sur le PACME. Un test de comparaison de moyennes a été réaéiséga@mment
et il s’avere que les enseignes Auchan et Carredont percues comme bénéficiant d’'une

image forte quand Intersport et Footlocker dispbdame image faible.

Tableau 6.32 : PACME : le réle modérateur de imagee I'enseigne*typicalité (Régressions linéaires)

PACME* Régression Coefficients non standardisés  Coefficient t p

R R? B | Erreur standard standard (Béta)
Puma-Intersport
IE*TypM/E ,005 | ,000 ,00178 ,336 ,005 ,053 ,9p8
IE*TypE/M ,021 | ,000 ,0066| ,320 -,021 -,208 ,3B6
Puma-Carrefour
IE*TypM/E ,104 | ,011 424 ,585 ,104 7124 4K 3
IE*TypE/M ,048 | ,002 ,198 ,596 ,048 ,332 iy &1
S.Tacchini-Footlocker
IE*TypM/E ,290 | ,084 1,051 ,448 ,290 2,348,022
IE*TypE/M ,266 | ,071 1,009| ,471 ,266 2,141 ,036
S.Tacchini-Auchan
IE*TypM/E ,065 | ,004 -,245 ,453 -,065 -,54( ,5p1
IE*TypE/M ,159 | ,025 -,600 447 -,159 -1,341  ,1B4
Nike-Footlocker
IE*TypM/E ,012 | ,000 ,00412 431 ,012 ,096 P4
IE*TypE/M ,021 | ,000 ,00757 ,424 ,021 ,179 .39
Nike-Auchan
IE*TypM/E ,490 | ,240 1,441 ,296 ,490 4,862,000
IE*TypE/M ,435 | ,189 1,268 ,303 ,435 4,185,000
N.Balance-Intersport
IE*TypM/E 276 | ,076 1,087| ,478 276 2,276,026
IE*TypE/M ,181 | ,033 ,682 467 ,181 1,460 ,1j9
N.Balance-Carrefour
IE*TypM/E ,207 | ,043 -,816 ,550 -,207 -,483 14
IE*TypE/M ,307 | ,094 -1,175( ,520 -,307 -2,261,028
Total échantillon
IE*TypM/E 276 | ,076 1,010 ,144 ,276 7,024,000
IE*TypE/M ,233 | ,054 ,846 ,144 ,233 5,86% ,000

Légende : gras = significatif pour$0,05 ; M/E = marque/enseigne ; E/M = enseigne/nuarq
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Lorsque I'image de I'enseigne est forte, la typtéatle la marque et de I'enseigne
expliquent de fagon plus importante la varianc&CME, que lorsqu’elle est faible. Cela se
confirme avec le couple marque-enseigne Nike-Audtamt la typicalité explique 2% et
18,9% de la variance du PACME quand le couple S.Tacétontlocker en explique 8% et
7.1%. De la sortel’hypothése H12c est validée

En conclusion,les résultats des tests des sous-hypothéses dmdid@ent que plu

I'enseigne dispose d’'un capital-enseigne et d’'um@ge-enseigne forte, plus la relatipn
perceptuelle marque-enseigne est importante. Lignsexerce aussi un effet modérateur fsur
la relation existant entre la typicalité et le PAEMa travers I'image de I'enseigne, mais
moins fortement que la marque. En ce sens, letatsdes études réalisées par Huvé-Ngbec
(2001) sont renforcés : le consommateur privildgipoint de vue de la marque sur celuijde

I'enseigne, dans un contexte d’extension du cimeitistribution (Tableau 6.33).

Tableau 6.33 : Synthése des hypothéses H12

Footlocker Carrefour |

AN\

L

IE*Typ /M AN IE*TypE/M

Légende : E/M = enseigne/marque ; Typ = typicali&E= capital-enseigne ; IM = image de I'enseigne

Intersport

Puma
S.Tacchini

7

N.Balance
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Les hypothéses H10 & H12 s'intéressent a la relg@ceptuelle marque-enseigfe.

Des différences significatives sont constatéeseelatrtypicalité des enseignes et celle

les

marques proposées dans la présente recherche, Wilessport et Footlocker paraissent pjus

typiques que les enseignes Auchan et Carrefour poyvoser les marques Puma, Ni

S.Tacchini et New Balance.

Par ailleurs, les différentes marques soumisesrajgsant plus typiques lorsqu’il e

envisagé de les distribuer dans les enseignesatipées (Intersport et Footlocker) que d(Lns

les enseignes non-spécialisées (Auchan et Carjefoas résultats permettent de rappro

les concepts de typicalité et de spécialisatiobetseigne.

Ces difféerentes conclusions permettent de renforer résultats exposs

\e,

5t

er

S

précédemment : les consommateurs tendent a coasidl@vantage les caractéristiques jes

marques lorsque celles-ci sont distribuées dansedssignes spécialisées, que lorsqu’

sont distribuées dans des enseignes non spécsalisée

Les différents tests menés soulignent un effetifsigif de la typicalité de Ig

marque sur le niveau du PACME. Ainsi, sur I'enseanii¢ I'échantillon, la typicalité de r
e

marque par rapport aux marques généralement conalimies dans I'enseigne explig
significativement 10.26 de la variance du PACME. En ce qui concerne facaité de
'enseigne par rapport a celles commercialisantégdament la marque, elle expliq

significativement P4 de la variance du PACME. Les tests réalisés pgenteégalement d

les

174

constater que, plus la marque parait typique, |[du®lation perceptuelle marque-enseigne

explique fortement la variance du PACME.

Cette partie s’est également intéressée a I'inleanodératrice des caractéristiqyes

de la marque et de I'enseigne sur la relation elatrgypicalité et le PACME. Il est ain

possible de constater que I'orientation de la mangadére I'influence de la typicalité sur|

PACME. En ce sens, lorsque la marque dispose djueatation fonctionnelle, la typicalit

e

-
a)
-

explique plus fortement le PACME que lorsque lagquarest prestigieuse. De méme, lorsfue

la marque dispose d’'une image de marque et/ouahpital-marque fort et d’'un prix atteng

de la marque élevé, la typicalité explique plusdiment le niveau du PACME.

u
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En ce qui concerne I'enseigne, un effet modératigmificatif de la spécialisation T
I'enseigne est constaté sur la relation entre fac#ité et le PACME. En effet, lorsqye
I'enseigne est spécialisée, la typicalité exeraeinfiuence sur le PACME, ce qui n’est pad le
cas lorsque 'enseigne est percue comme non-sigggabDe méme, I'image de I'enseigng et
le capital-enseigne moderent le PACME, mais cetbelération intervient moins fortemept

que celle de la marque.

Au cours de cette section, I'influence modératdeda marque et de I'enseigne Jur
le PACME est mise en évidence. Cependant, les téaistues de la marque agissent gus

fortement sur le niveau du PACME que celles deskggne.
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[l. L'influence des autres variables sur le PACME

Outre les variables relatives a la marque et as€mme, la présente recherche
s'intéresse a l'implication, qui exerce un role poge sur la familiarité. Cette derniere,
relative a la marque et a I'enseigne, influenceelation entre la marque, I'enseigne et la

relation perceptuelle marque-enseigne.

2.1. Le r6le de l'implication sur la familiarité¢ (H  13-H14)

Selonl’hypothése H13, I'implication dans la catégorie deproduits favorise la
familiarité a la marque. Et 'hypotheseH14 énonce que I'implication dans la catégorie de

produits incite a la familiarité a I'enseigne(Figure 6.4).

Figure 6.4 : Influence de I'implication sur la famiiarité du consommateur

Implication dans la H13-H14 | Familiarité du consommateur
catégorie de produit "| - avec la marque
- avec I'enseign

Une régression linéaire est menée, dont les résgitat présentés dans le tableau 6.34.

Tableau 6.34 : Résultats du modéle linéaire entrarhplication et la familiarité a la marque

Régression | Coefficients non standardisés| Coefficient t p
R R2 B Erreur standard standard
(Béta)
Fam. a la marque *
Implication ,312 |,097 | ,351 ,033 ,312 10,556 | ,000
Fam. a I'enseigne *
Implication ,228 | ,052 |,230 ,031 ,228 7,526 | ,000

Légende : * variable dépendante ; gras = signifitpbur p< 0,05

La régression réalisée entre I'implication et Imilarité a la marque indique que
I'implication dans la catégorie de produits infleera familiarité a la marque et I'explique a
hauteur de 9,%. De méme, l'implication explique significativentenais, moins fortement,

la familiarité a I'enseigne (5%). Ainsi,les hypotheses H13 et H14 sont validées
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2.2. L'impact modérateur de la familiarité sur les relations entre la
marque, I'enseigne et le PACME (H15 a H18)

Dans la présente étude, la familiarité du consoraanavec la marque et I'enseigne
est considérée comme une variable modératriceest upposé, a travers quatre hypotheses,
un effet de la familiarité sur la relation entrente@arque, I'enseigne, la relation perceptuelle

marque-enseigne et le PACME (Figure 6.5).

Figure 6.5 : Impact modérateur de la familiarité

Familiarité du consommateur

-a la marque
-a I'enseigne
La marque
H15-H18 H17/ H16
La relation
perceptuelle marque- Prix attendu du
enseign couple marque-
enseigni
L’enseigne

Afin de tester les différentes hypothéses, il cenvide s’intéresser aux scores
moyens des répondants quant a leur familiarité radeque et a I'enseigne (Tableau 6.35 et

6.36).

Si les marques Nike et Puma s’avérent plus faresi@ux consommateurs, avec des
scores respectifs de 4,14 et 3,67 sur une échelemints, les marques S. Tacchini et New
Balance se révélent moins familieres (scores réifpele 2,27 et 1,97). En ce qui concerne
les enseignes, les individus expriment des scardardiliarité relativement proches et faibles

(2,79 et 3,14 sur une échelle en 7 points).

Tableau 6.35 : Test t de différence de moyenne —fadiarité a la marque

Puma N.Balance| Différence de moyer t p
familiarité a la marque
FAMM 3,67 \ 1,977 | 1,695 13,674 ,000
NN 1,866 15,089 | ,000
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Tableau 6.36 : Test t de différence de moyenne —fadiarité a I'enseigne

Auchan

Footlocker

Intersport Carrefour | Différence de moyenne t p

familiarité a la marque

\ 3,776 ,582 -4,462 ,000

,895 -7,115| ,000

2.2.1. La familiarité a la marque

L’hypothese H15 énonce quelus le consommateur est familier a la marque,
plus la marque a un impact fort sur le PACME. Afin de tester cette relation, une série de

plusieurs sous-hypothéses est présentée.

FAMILIARITE A LA MARQUE * CAPITAL DE MARQUE (H15A)

Selonl’hypothese H153 lorsque le consommateur est familier a la marque gl

capital-marque a un impact plus important sur le PACME.
Dans un premier temps, une régression simple ediséé sur I'ensemble de

I'échantillon (Tableau 6.37).

Tableau 6.37 : Résultats du modeéle linéaire entra ffamiliarité & la marque * capital marque et le
PACME - Echantillon total

PACME * Régression Coefficients non | Coefficient t p
standardisés standard
R R2 B Erreur (Béta)
standard
Capital-marque 1.375 | 1.923 .082 715 AT75
Fam marque -.549 1.477 -.034 -.372 .710
Fam margue*Capital-marque .194 | .038 | .358 411 144 .871 .384

Légende : * variable dépendante ; gras = signifitpbur p< 0,05

Cette analyse montre ainsi qu'il n’existe aucumetaffiodérateur de la familiarité a la
marque sur la relation entre le capital-marque &ACME.

Des régressions multiples sont alors réaliséeslesumarques familieres et non
familieres (Tableaux 6.38 a 6.41).
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Tableau 6.38 : Résultats du modeéle linéaire entra ffamiliarité & la marque * capital marque et le
PACME — Marque familiére Nike

PACME * Régression Coefficients non | Coefficient t p
standardisés standard
R R2 B Erreur (Béta)
standard
Capital-marque 246 | ,060 | 4,318 1,411 ,246 3,060 ,003
Capital-marque 2,556 | 1,819 ,145 1,405 ,162
Fam marque 274 | ,075 | 3,346 | 2,194 ,158 1,525 |,130
Capital-marque -6,230 | 5,403 -,354 -1,153 | ,251
Fam marque -3,668 | 4,613 -,173 -, 793 428
Fam margue*Capital-marque , 306 | ,094 [ 1,899 | 1,101 , 766 1,725 ,087

Légende : * variable dépendante ; gras = signifitpbur p< 0,05

Les résultats de la régression ne permettent pdgalgue lorsque le consommateur
est familier de la marque Nike, le capital-marquenampact plus fort sur le PACME.

Tableau 6.39 : Résultats du modéle linéaire entra ffamiliarité & la marque * capital marque et le
PACME - Marque familiere Puma

PACME * Régression Coefficients non | Coefficient t p
standardisés standard
R R2 B Erreur (Béta)
standard

Capital-marque ,016 | ,000 | -,253 1,149 -,016 -,220 EY 3
Capital-marque 1,562 | 1,535 ,096 1,018 ,310
Fam marque ,126 | ,016 | -2,546 | 1,436 -,167 -1,773 | ,078
Capital-marque 2,697 | 3,736 ,166 722 471
Fam marque -1,769 | 2,739 -,116 -,646 ,519
Fam margue*Capital-marque ,128 | ,016 | -,258 773 -,113 -,333 , 739

Légende : * variable dépendante ; gras = signifitpbur p< 0,05

De méme que pour Nike, alors que le consommateufaeslier de la marque
Puma, le capital-marque n’a pas un impact plus $art le PACME. Il en est de méme

concernant les marques non familieres.

Tableau 6.40 : Résultats du modeéle linéaire entra ffamiliarité & la marque * capital marque et le
PACME — Marque non familiere S.Tacchini

PACME * Régression Coefficients non | Coefficient t p
standardisés standard
R R2 B Erreur (Béta)
standard

Capital-marque , 169 | ,029 | 3,192 1,581 ,169 1,962 042
Capital-marque 2,403 | 1,748 ,131 1,375 172
Fam marque ,187 |,035 | 1,680 1,788 ,089 ,939 ,349
Capital-marque 1,534 | 3,356 ,084 457 ,648
Fam marque 1,018 | 2,822 ,054 361 , 719
Fam margue*Capital-marque ,189 | ,036 | ,253 ,833 ,075 ,304 , 762

Légende : * variable dépendante ; gras = signifitpbur p< 0,05
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Tableau 6.41 : Résultats du modeéle linéaire entra ffamiliarité & la marque * capital marque et le
PACME — Marque non familiére N.Balance

PACME * Régression Coefficients non | Coefficient t p
standardisés standard
R R2 B Erreur (Béta)
standard
Capital-marque ,208 | ,043 | 4,998 2,201 ,208 2,270 ,025
Capital-marque 5711 | 2,734 ,238 2,089 ,039
Fam marque ,212 | ,045 | -,982 2,200 -,050 -,443 ,659
Capital-marque 3,058 | 4,664 127 ,656 ,513
Fam marque -3,351 | 4,039 -172 -,830 ,408
Fam margue*Capital-marque ,222 | ,049 | ,891 1,267 217 ,703 ,484

Légende : * variable dépendante ; gras = signifitpbur p< 0,05

Les régressions réalisées montrent tudamiliarité du consommateur avec la

marque ne modeére pas la relation entre le capitadnmue et le PACME En ce sens,

I'hypothese H15a est rejetédinsi, le capital-marque influence de la méme fat@niveau

de PACME, que les individus soient clients ou nerladmarque.

FAMILIARITE A LA MARQUE

* IMAGE DE MARQUE (H15B)

Selon 'hypothése H15h lorsque le consommateur est familier a la marque,

'image de marque a un impact plus important sur [ePACME.

De méme que précédemment, une série de régredei@asres est réalisée et

indique l'influence de la familiarité du consommateavec la marque sur la relation entre
'image de marque et le PACME (Tableau 6.42)

Tableau 6.42 : Résultats du modéle linéaire entra lfamiliarité a la marque * image de marque et le

PACME
PACME * Régression Coefficients non standardisés Coefficient standard t p
Famm*|M ** R R2 B Erreur standard (Béta)
Marque familiere 109 | 012 | -.249 1.298 -.089 -.192 .8
Puma T
Marque familiére Nike | .292 | .085 | 2.782 1.610 .850 1.728 046
Marque non familiere | .147 | .022 | .264 1.391 .072 .190 .89D
S.Tacchini
Marque non-familiere | .414 | .171 | 2.169 1.561 .537 1.389 .148
N. Balance 1
Echantillon total 211 | .045 | .415 586 142 709 A7P

Légende : * variable dépendante ; **variable expliwe ; gras = significatif pour p 0,05
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Les régressions menées conduisenejater I'’hypothese H15bEn effet, aucune

régression n’est significative, que les marquessicgmées soient familieres ou non. Ces

résultats viennent confirmer les précédents : uentlde la marque n’accorde pas une

importance supérieure au capital-marque ou a I'endg marque, dans la détermination du

PACME, qu’un non client.

FAMILIARITE A LA MARQUE

* PAM (H15¢)

Selonl’hypothése H15c,lorsque le consommateur est familier a la marquegel

prix attendu de la marque a un impact plus importarn sur le PACME.

Le tableau 6.43 présente les résultats des régnssgienées, qui se révelent non

significatives. En ce senhypothese H15c est rejetee

Tableau 6.43 : Résultats du modéle linéaire entra familiarité a la marque * image de marque et le

PACME
PACME * Régression Coefficients non standardisés Coefficient standard t p I
Famm*PAM ** R R2 B Erreur standard (Béta)
Marque familiére 622 | .387 | .003 .037 262 1.047 .215
Puma
Marque familiere 497 | .247 | .005 .069 .364 .865 .38IB
Nike
Marque non .605 | .366 | .002 .064 .385 1.152 .25|1
familiére S.Tacchini
Marque non- .851 | .724 | .006 .036 .360 1.891 .011
familiére N.balance
Echantillon total .631 | .398 | .003 .021 .260 1.787 op

Légende : * variable dépendante ; **variable expliwe ; gras = significatif pour p 0,05
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En_conclusion les différentes régressions menées auprées deusmaifg@miliéres

(Puma et Nike) et non familieres (S. Tacchini eBldlance), conduisent a rejeter I’hypoth[lse

H15 selon laquelle plus le consommateur est famalin marque, plus la marque a un im

fort sur le PACME. Ainsi, que les individus soiefients ou non de la marque, les influen[es

exercées par le capital-marque, I'image de marquenzore le PAM, sur le PACME so

identiques.

Par ailleurs, il semble que, dans le cadre d'unierskon de gamme verticale vers

bas, les possesseurs et les non-possesseurs dardmemne different pas en ter
d’évaluation de la marque (Kirmani et al., 1999)ngh ces conclusions concernant
extension de gamme vers le bas rejoignent cellegives a I'extension du circuit

distribution, d’'une enseigne spécialisée vers unseigne non-spécialisée.

ct

t

e

S

ne

Cependant, la marque Nike fait figure d’exceptiGette marque est trés connuejet,

a linstar des résultats de Rao et Monroe (1988),donsommateurs familiers sont miqux

informés a propos d'un plus grand nombre d’attsbdi produit. Or, Nike, tout au long qe

I'étude, se révele étre la marque la mieux évalgdr, les différentes caractéristigyes

considérées. Mais contrairement aux conclusiondMidshel (2000), selon lesquelles |

individus familiers avec la marque ont tendanceoctnsxmodifier les croyances associées

S

h |a

marque et leur évaluation de ses produits, le PACXHarmonise avec celui des autges

marques, moins reconnues par les consommateurs.
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2.2.2. La familiarité a I'enseigne

De méme qu’un impact de la familiarité a la margue la relation a été supposé
entre la marque et le PACMEhypothése H16 énonce queplus le consommateur est

familier a I'enseigne, plus I'enseigne a un impadbrt sur le PACME.

Précédemment, les enseignes Auchan et Carrefotiapparues comme familiéres

aux individus interrogés quand les enseignes Fokalo et Intersport se révélent non

familiéres.

FAMILIARITE AL 'ENSEIGNE * CAPITAL -ENSEIGNE (H16A)

Selonl’hypothése H16a plus le consommateur est familier a I'enseigne, ptule

capital-enseigne a un impact fort sur le PACME.

Dans le but de tester cette hypothése, une sériggdessions multiples est menée.

Tableau 6.44 : Résultats du modeéle linéaire entra ffamiliarité & la marque*capital-enseigne et le PEME

PACME * Régression | Coefficients non standardisés| Coefficient standard t p
CE*Fame** R R2 B Erreur standard (Béta)

Enseigne familiere | .166 | .028 | -1.761 | 1.492 -.448 -1.181 | .240
Auchan

Enseigne familiere | .197 | .039 | -1.861 | 1.445 -.450 -1.288 | .200
Carrefour

Enseigne non .073 | .005 | -.191 1.097 -.050 -174 .862
familiére Intersport

Enseigne non- .208 | .043 | 1.972 | .893 .665 2.208 | .029
familiére

Footlocker

Echantillon total 162 | .026 | .496 .604 125 .821 412

Légende : * variable dépendante ; **variable expliwe ; gras = significatif pour § 0,05

Le tableau 6.44 montre que les résultats de l&sémn réalisée afin de tester le rble
modérateur de la familiarité du consommateur al\a@tséigne sur la relation entre le capital-
enseigne et le PACME ne sont pas significatifs. rEmanche, la faible familiarité du
consommateur avec l'enseigne Footlocker moderepfich du capital-enseigne sur le
PACME. Ne pouvant conclure a I'effet significatié th familiarité a 'enseigne sur la relation
entre le capital-enseigne et le prix attendu dypEmarque-enseignéhypothése H16a est
rejetée
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FAMILIARITE A L _"ENSEIGNE * IMAGE DE L 'ENSEIGNE (H16B)

Selonl'’hypothése H16b, plus le consommateur est familied I'enseigne, plus

'image de l'enseigne a un impact fort sur le PACME De méme que lors du test de

I'hypothese H16a, une série de régressions mudtigde menée.

Tableau 6.45 : Résultats du modéle linéaire entra ffamiliarité a la marque * image de I'enseigne de

PACME

PACME * Régression Coefficients non standardisés Coefficient standard t p
CE*Fame** R R2 B Erreur standard (Béta)
Enseigne familiere | .302 | .091 | .761 1.379 .229 .552 58
Auchan
Enseigne familiere | .116 | .013 | -.754 1.494 -.244 -.505 .6
Carrefour
Enseigne non .064 | .004 | .197 1.358 .060 145 5
familiére Intersport
Enseigne non- .068 | .005 | -.126 1.262 -.040 -.100 9
familiére
Footlocker
Echantillon total 121 | .015 | .367 734 104 .500 61

Légende : * variable dépendante ; **variable expliwe ; gras = significatif pour g 0,05

Au regard des résultats présentés dans le tabledy 6n ne peut conclure a
'influence modératrice de la familiarité a I'engee sur la relation entre l'image de

I'enseigne et le PACME. En effet, les régressioassant pas significative€n ce sens,

I'hypothese H16b est rejetée.
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En _conclusion apres avoir testé, avec les hypothéses H15luénte modératric

de la familiarité a la marque sur la relation en&renarque et I'enseigne, I'hypothese HIL6
propose de tester le réle modérateur de la fantdiaa I'enseigne sur la relation enge
I'enseigne et le PACME.

U

Les séries de régressions multiples menées comduiseontrer que la familiarit
du consommateur a I'enseigne n’influence pas laticgl entre I'enseigne et le niveau pu
PACME. De ce fait, que l'individu soit client ou male I'enseigne, les caractéristiquesjde
I'enseigne influencent de la méme fagon le niveat? ACME.

Ces résultats completent et soulignent les reckesremtérieures. En effet, Huvg-
Nabec (2001) souligne qu’aucun effet modérateudadéamiliarité objective (la présen
recherche considere la familiarité subjective)elageigne n’apparait sur le pouvoir explicgtif
des caractéristiques opérationnelles de la martjuke ¢enseigne sur I'impact du nouvepu

couple marque-enseigne.

2.2.3. La familiarité a la marque et a I'enseigne s ur la relation perceptuelle
marque-enseigne (H17)

L’hypothese H17 suppose une influence modératriceedla familiarité a la

marque et a I'enseigne sur la relation perceptuellearque-enseignelne série d’analyses

permet de la tester.

FAMILIARITE A LA MARQUE * RELATION PERCEPTUELLE MARQUE [ ENSEIGNE (H17A)

Selonl’hypothése H17a, lorsque le consommateur est fangl a la marque, la

relation perceptuelle marque/enseigne a un impactips important sur le PACME.

Les résultats présentés dans le tableau 6.46 téetigle I'effet de la familiarité a
la marque sur la relation entre la typicalité demlarque et le PACME. Seule la régression
d’'une marque familiere est validée : Nike. Le RZd#e regression indique que 4%3le la
variance du PACME est expliquée. En ce sBmgpothese H17a est partiellement validée et
il est possible de dire qu'un consommateur familiede la marque accorde plus
d'importance a la relation perceptuelle marque/eiggee pour déterminer le niveau du
PACME.
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Tableau 6.46 : Résultats du modéle linéaire entra ffamiliarité a la marque*typicalité marque et le

PACME
PACME * Régression | Coefficients non standardisés| Coefficient standard t p
Famm*Typ M/E** R R2 B Erreur standard (Béta)
Marque familiere .391 | .153 | -.670 .611 -.286 -1.096 | .274
Puma
Marque familiere .635 | .403 | .961 .327 .362 2.935 .004
Nike
Marque non .194 | .038 | -.308 1.024 -.076 -.301 .764
familiere S.Tacchini
Margue non- .090 |.008 |.0025 |1.121 .007 .023 .982
familiere N.Balance
Echantillon total .339 | .115 | .717 .354 .263 2.027 | .043

Légende : * variable dépendante ; **variable explive ; gras = significatif pour § 0,05 ; Famm : Familiarité
a la marque ; Typicalité M/E : typicalité marqueseigne

FAMILIARITE AL _"ENSEIGNE * RELATION PERCEPTUELLE (H178B)

Selonl’hypothése H17h plus le consommateur est familier a I'enseigne, pdula

relation perceptuelle enseigne/marque a un impacoft sur le PACME.

Tableau 6.47 : Résultats du modéle linéaire entra ffamiliarité a la marque*typicalité enseigne et le

PACME
PACME * Régression Coefficients non standardisés Coefficient standard t p I
Fame*TypE/M R R2 B Erreur standard (Béta)
Enseigne familiere | .169 | .029 | .534 1.050 .159 .508 .GJIZ
Auchan
Enseigne familiere | .153 | .023 | -.710 910 -.236 -.780 .4’17
Carrefour
Enseigne non A77 | .031 | .978 .520 .346 1.881 .012
familiére Intersport
Marque non- 315 | .099 | 1.509 .831 .525 1.815 .07|2
familiére Foolocker
Echantillon total .284 | .081 | .2620 .408 .081 .636 5%

Légende : * variable dépendante ; **variable expliwe ; gras = significatif pour § 0,05 ; Fame : Familiarité
a I'enseigne ; Typicalité E/M : typicalité enseigmarque

L’ensemble des régressions menées n’'étant pasfisagivies (Tableau 6.47),

I'hnypothése H17b est rejetée.

Ce résultat semble corroborer les résultats prédgaeontrant que le consommateur

accorde une importance moindre a I'enseigne pgiora@ celle qu’il accorde a la marque

dans la détermination du niveau de PACME.
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En_conclusion, le test des hypothéses H17 montre que la relgignceptuelle

marque-enseigne influence plus fortement le nivddal®PACME lorsque I'individu est clie

de I'enseigne qu’un non-client. En revanche, qumelividu soit client ou non de I’enseigneTa
typicalité de I'enseigne par rapport aux enseigr@amercialisant généralement la marque
influence plus fortement le niveau du PACME. La ilarité a I'enseigne n’affecte donc pgs

la relation entre I'enseigne et le niveau du PACME.

2.2.4. La familiarité a la marque et l'orientation  de la marque (H18)

L’hypothése H18 postule quelorsque le consommateur est familier de la
marque, le PACME d’'une marque de prestige diminue lus fortement que le PACME

d’'une marque fonctionnelle.

Il a été vu précédemment que les marques Pumaket étidient significativement
familieres quand S. Tacchini et N. Balance ne & gas (Tableau 6.35). Il s’agit donc, en
d’autres termes, de regarder comment varient |eSNPB, compte tenu des caractéristiques

familiarité a la marque et orientation de la marque

Au vu du tableau 6.48, I'ensemble des tests de limité a la marque est
significatif. Les résultats montrent que les maggtemilieres diminuent plus fortement que
les marques non familieres (respectivement 18,85 &8 contre 18,82 et 12,01). Cependant,
dans le cas des marques familieres, nous remarguen& marque qui connait la diminution
la plus importante est une marque fonctionnellay’'dist donc pas possible de conclure a
I'influence de la familiarité avec la marque suPACME, en fonction de l'orientation de la
marque. Ces résultats renforcent les conclusions/'luigothése H1l selon lesquels
I'orientation de marque n'a pas d’influence surnigeau du PACME, dans le cas d’une
extension du circuit de distribution d'une enseigsmecialisée vers une enseigne non

spécialiséel.’hypothése H18 est donc rejetée.
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Tableau 6.48 : Test t pour échantillons indépendastde la familiarité a la marque - Scénarii de PACME
extension de distribution de marques prestigieusest fonctionnelles d’enseignes spécialisées vers des
enseignes non spécialisées

Marque Spécialisation Moyenne | N Moyenne Différence t p
PACME familiarité a la
(€) marque

MP : Puma ES : Intersport 87,95 144 3,76 ,205 1,091 | ,276
ENS : Carrefour | 69,13 125 | 3,56 1,099

MP : S.Tacchini | ES : Footlocker 87,04 130 | 2,302 ,057 357 722
ENS : Auchan 68,22 140 2,245 ,356

MF : Nike ES : Footlocker 104,67 116 | 4,14 0 -,027 | ,979
ENS : Auchan 69,59 126 | 4,14 -,027

MF : N.Balance | ES : Intersport 79,48 138 1,96 ,032 -,197 | ,844
ENS : Carrefour | 67,47 119( 1,99 -,197

Légende : Gras = significatif pour [t|>1,96 avec<p0,05; MP: Marque prestigieuse; MF: Marque
fonctionnelle ; ES : enseigne spécialisée ; EN8seigne non spécialisée

En_conclusion,au cours de cette section, la familiarité a laquaret a I'enseign

sont prises en considération. Les hypotheses H1B1dt sont testées et montrent due
I'implication dans la catégorie de produits expéd 7% de la variance de la familiarité afjla
marque et 5.2 de la familiarité a I'enseigne.

Il s’agit alors de s’intéresser au niveau de PAC&4Rrimé par les clients et les ngn-
clients de la marque et de I'enseigne. Certainasjuea apparaissent comme étant familigres

aux répondants, par exemple Nike et Puma, quaddcehini et New Balance (3.776 pt

3.714) semblent beaucoup moins connues. En ceaqaecne les enseignes, Carrefou] et
Auchan sont plus familieres aux répondants quemsgignes Intersport et Footlocker (3.393

et 2.819), mais disposent d'un score relativememten.

Les hypothéses H15 a H18 sont testées et suppbsaiesffet modérateur de f
familiarité sur la relation entre les caractériség de la marque et de I'enseigne ef le
PACME. Or, les différentes régressions réaliseesloisent a rejeter I'effet modérateur dgla
familiarité, a I'exception de celle exercée surtypicalité a la marque. Ainsi, lorsque je
répondant est client de la marque, la typicalitélalenarque exerce une influence pjus
importante sur le niveau du PACME.

Ces résultats rejoignent les conclusions d’Huveddg2001) qui souligne que sija

familiarité objective a I'enseigne explique de naai significative I'attitude et I'intentio
d’achat envers I'enseigne, en revanche, aucun effetérateur de la familiarité a I'enseigpe
n'est identifié.
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lll. Test du modéele par des régressions multiples

Au cours des développements précédents, les hygastlike la recherche sont testées
de maniere individuelle. Une analyse de régressiattiple permet, dans un second temps,
d’étudier le réle de ces variables combinées sSIRAEME. Les hypotheses ayant déja été
testées, ces régressions multiples n'ont pas pduttdorevalider les hypothéses, mais de tester
le modéle explicatif du PACME, proposé dans cegtherche. Il convient alors de s’assurer

de la qualité globale de la régression et de laifstgtivité des coefficients de régression.

3.2. L'influence des caractéristiques de la marque sur le PACME

Une régression multiple pas a pas est menée, domnésultats sont présentés dans le
tableau 6.46. Les variables capital-marque, imagmadrque, prix attendu de la marque PAM
ainsi que typicalité de la marque sont prises emsid@ration simultanément. Les roles
modérateurs des caractéristiques de la marquelatfdmiliarité a la marque sont également

inclus. L'orientation de la marque étant une vddatontrolée, elle n’est pas intégrée dans la

régression.
Tableau 6.49 : Régression multiple — influence da Imarque sur le PACME
Modéle R R2 F p Coefficients Corrélations Statistiques de
colinéarité
B | Béta t Simple| Partielle| Part| Tolérance| VIF
PACME*
PAM 626 .392| 376.274[ .000| .670| .626 | 19.398| .626 .626 .626 | 1.000 1.000
PACME*
PAM 456 | .036 | 12.530| .626 461 .366 | .737 1.358
PAM*TypM/E | .710]| .504| 296.191| .000| .005| .390 | 11.477| .609 430 .335 | .737 1.358

Légende : * variable dépendante ; gras = signifitpbur p< 0,05

Lorsque I'on teste, sur I'échantillon global, l'iménce de la marque sur le niveau du
PACME, les caractéristiques de la marque sont pesecompte de fagcon simultanée et non
isolée.

Les résultats de la régression multiple pas-a-pasém montrent que, face aux
différentes caractéristiques de la marque, le aonsateur tend a considérer le prix attendu
de la marque. Par ailleurs, le PAM s’avere exergerdle modérateur significatif sur la
relation entre la typicalité de la marque et le RAEEC Ces deux variables expliquent
respectivement 39% et 50.4P6 de la variance du PACME.
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Le PAM se révele influencer particulierement leeaiv du PACME. Est-il possible,
dans ce cas, de parler d'image prix de la margeerailleurs, plus le PAM est élevé, plus le
consommateur accorde de I'importance a la typiaé la marque dans la détermination du
PACME.

3.2. L'influence de I'enseigne sur le PACME

De méme que pour la marque, une analyse de régnessiltiple permet d’étudier
le r6le des variables de l'enseigne sur le PACMEn&emble des caractéristiques de
I'enseigne est ainsi testé de fagon simultanée eswr 'ensemble de I'échantillon. Ainsi, le
capital-enseigne ainsi que I'image de I'enseigrmd sonsidérées. Les variables modératrices
supposées sont également incluses dans le test adiélen Seule la spécialisation de
I'enseigne, variable contrélée dans la présenteerebe, n’est pas intégrée. Une analyse pas a

pas est ensuite menée, dont les résultats somnpédsdans le tableau 6.50.

Tableau 6.50 : Régression multiple — influence dé&hseigne sur le PACME

Modele R R2 F p Coefficients Corrélations Statistiques de
colinéarité

B Béta t Simple | Partielle| Part | Tolérance | VIF
PACME*
IE*TypM .276| .076| 49.333| .000| 1.010 | .276 | 7.024 | .276 276 276 | 1.000 1.000
PACME*
IE*TypM 1.217 | .333 | 8.130 | .276 .316 315 | .897 1.115
FamE*IE .323| .104 | 34.653| .000| -.619 | -.176 | -4.304 | -.069 |[-.174 -.167 | .897 1.115
PACME*
IE*TypM 1.196 | .327 | 7.994 | .276 311 309 | .893 1.120
IE*FamE -.946 | -.270 | -4.309 | -.069 |-.174 -.167 | .381 2.625
CE*FamE | .332| .110| 24.513| .000| .486 | .122 | 1.974 | .007 .081 .076 | .389 2.574

Légende : * variable dépendante ; gras = signifitpbur p< 0,05

Parmi les variables caractérisant I'enseigne, pkrsseigne dispose d’'une image
forte, plus la typicalité de la marque influencenieeau du PACME et, sur la base des
données collectées dans la présente recherchéquexgl.6% de la variance du PACME. I
est également possible de remarquer que, lorsqépdmdant est familier de I'enseigne, plus
les scores attribués a I'image de I'enseigne etagital-enseigne sont forts, plus le niveau du
PACME est élevé. Ces deux variables expliquensalespectivement 10.4 % et %lde la
variance du PACME.
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Il se dégage de ces résultats que les caractéastide I'enseigne exercent une
influence sur le PACME lorsque le consommateur @d&nt de la marque. Ainsi, le
consommateur attribue un réle a l'enseigne prideipant lorsqu’il est client de cette
marque. Par ailleurs, le lien est fait entre lesae I'image de I'enseigne et la typicalité de la
marque. En effet, il apparait que plus I'image 'dadeigne est forte, plus la typicalité de la

marque influence fortement le PACME (7.

3.3. Modéle explicatif du PACME par la marque et|" enseigne

Aprés avoir testé séparément linfluence de la nrargt de I'enseigne sur le
PACME, il convient de tester le modéle dans sa ajlth Compte tenu du nombre de

variables insérées dans le modeéle, une régressitiipia pas a pas est menée (Tableau 6.51).

Tableau 6.51 : Régression multiple sur I'ensembleudmodéle

Modéle R R2 F p Coefficients Statistiques de
colinéarité

B Béta t Tolérance| VIF
PACME*
PAM .626| .392| 376.274| .000| .670 | .626 | 19.398| 1.000 1.000
PACME*
PAM 456 | .426 | 12.530| .737 1.358
PAM*TypM .710| .504 | 296.191| .000| .0057 | .390 | 11.477| .737 1.358
PACME*
PAM .361 | .337 | 7.972 | .467 2.142
PAM*TypM .008 | .594 | 8.766 | .182 5.492
IE*TypM .717| .514| 205.192| .000| -.740 | -.202 | -3.464 | .2460 4.070

Légende : * variable dépendante ; gras = signifitagour p< 0,05 ; IE : image de I'enseigne ; PAM : prix
attendu de la marque ; TypM : typicalité de la mazq

Il convient tout d’abord de noter l'influence du BMA qui explique 39.26 du
niveau du PACME. Par ailleurs, le PAM exerce urflu@nce modératrice significative sur la
relation entre la typicalité de la marque et le REE Ainsi, plus le PAM est élevé, plus la
typicalité de la marque exerce une influence imgrud sur le PACME. A cet égard, lorsque
le consommateur attend un prix élevé de la marga®s considération aucune pour
I'enseigne dans laquelle elle est distribuée, facafité de la marque explique 50#tde la
variance du PACME.
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Les résultats présentés montrent également que l'gluseigne dispose d’une
image forte, plus la typicalité de la marque exeme influence importante sur le PACME.
En ce sens, dans le cas des données collectéesiaude cette recherche, la typicalité de la
marque explique 51% de la variance du PACME.

Ainsi, face aux différentes caractéristiques dend&que et de I'enseigne, retenues
dans cette recherche, le consommateur tient cotdypEAM, de la typicalité de la marque et
de I'image de I'enseigne pour déterminer le PACME.

En_conclusion lorsque les caractéristiques de la marque et’a@esdigne son

considérées simultanément, il semble que la margluence plus fortement le PACME. Hn
effet, le PAM agit de facon non négligeable sunileeau du PACME. Par ailleurs, I'image §le

I'enseigne ne semble exercer un effet que lorsgtigpicalité de la marque intervient.

Cependant, des limites doivent étre soulignéeseftat, les variables arientation
de la marque» et «spécialisation de I'enseignene sont pas prises en compte dans le mcEIéIe
puisqu’elles constituent les variables contréléeslal recherche. Or, les tests individupls

menés (H1 a H3) montrent 'importance de la prise@mpte de ces variables.
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IV. L'interprétation des résultats

L’analyse de la littérature réalisée a permis appser puis de tester empiriquement
un modéle explicatif de la formulation du prix adl@ par le consommateur pour un nouveau
couple marque-enseigne PACME. L’objectif de la ezche est alors d’analyser I'influence
de la marque et de I'enseigne sur le niveau du gitendu par le consommateur concernant
les couples marque-enseigne. Dans ce but, difiésecdiractéristiques de la marque et de
I'enseigne sont retenues. Tout d’abord, l'oriectatde la marque (prestige vs fonctionnelle)
ainsi que le degré de spécialisation de I'ense{gpécialisée vs non-spécialisée) sont prises
en compte et constituent les variables control@esette recherche. Par ailleurs, I'image de
marque et I'image de I'enseigne sont considéréiesj gue le capital-marque global et le
capital-enseigne global. Est aussi évalué le ptbendu de la marque PAM par le
consommateur, sans considération aucune pour igresedans laquelle la marque est
distribuée. Se situant particulierement dans uriect@ d’extension du circuit de distribution,
le plan expérimental retenu permet de tester etatmparer les caractéristiques de huit

couples marque-enseigne.

En s’appuyant sur les recherches antérieures, ipaletnent sur les différentes
stratégies d’extension et leurs conséquences soalque, mais également sur la performance
des extensions du circuit de distribution, troisugres de facteurs sont identifiés comme
susceptibles d’influer sur le PACME :

- Les caractéristiques opérationnelles de la maeqjae I'enseigne : I'orientation de
la marque, la spécialisation de I'enseigne, I'imagela marque et de I'enseigne, le capital-

global de la marque et de I'enseigne, ainsi queileattendu de la marque,

- La relation perceptuelle marque-enseigne : lgeuents de typicalité relatifs a la

marqgue et a I'enseigne,

- Les caractéristiques individuelles des consomanateleur implication dans la

catégorie de produits, la familiarité a la marqua Benseigne.

L’objectif de cette section est de présenter alideuter les résultats de la recherche.
Dans un premier temps, nous récapitulons les eésutbncernant I'orientation de la marque
et la spécialisation de I'enseigne, puis sont a@rses les autres caractéristiques
opérationnelles de la marque et de I'enseigne,taders’intéresser a I'impact de la relation

perceptuelle marque-enseigne et aux variablesithelles de la recherche.
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Des différences de prix attendus sont remarquéesecoant les différents couples

marque-enseigne CME de la recherche (Tableau 6.52).

Tableau 6.52 : Prix attendu du couple marque-enseig PACME en €

Couple margue-enseigne PACME €
Puma-Intersport 87,95
Puma-Carrefour 69,13
S.Tacchini-Footlocker 87,04
S.Tacchini-Auchan 68,22
Nike-Footlocker 104,67
Nike-Auchan 69,59
N.Balance-Intersport 79,48
N.Balance-Carrefour 67,47

En s’intéressant a ces prix attendus des couplequeanseigne, des differences
significatives sont apparues. L'objectif de la rexhe est alors de comprendre ce qui peut
expliquer de tels écarts. Le consommateur, au mbuhkena formulation de son PACME,
attache-t-il plus d’'importance a la marque ? Autkre, considere-t-il plus I'enseigne ?
Faut-il étudier certaines caractéristiques de legma simultanément a celles de I'enseigne ?

Des spécificités individuelles influent-elles semiveau du PACME ?

Tout au long de l'exposé des résultats, il est psépde représenter, par
I'intermédiaire de la théorie des frames, la fagont le consommateur structure sa
connaissance de I'environnement du CME pour abauta détermination du PACME. Les
frames (Lawson et Bhagat, 2002) apparaissent codenestructures souples et dynamiques
permettant de représenter et de catégoriser umelgnaariété de concepts. Ainsi, un frame
structure la connaissance conceptuelle d’'un domao@mme une catégorie de produits, en
organisant les différents concepts qui les déctivea théorie des frames semble donc un
moyen de comprendre comment les individus utiliseumts connaissances pour en déduire de

nouvelles et comment ces connaissances influet@@&ntomportement.
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4.1. La distribution d'une marque prestigieuse ou f onctionnelle :
d’'une enseigne spécialisée vers une enseigne non sp  écialisée.

Dans le cadre d’'une extension de marque, I'orieriade la marque est soulignée
comme jouant un rble important. En est-il de mémmesde cadre d’une extension du circuit

de distribution ? Quel effet exerce le niveau dicggisation de I'enseigne sur le PACME ?

4.1.1. L’effet de l'orientation de la marque surle  niveau du PACME.

Concernant la stratégie d’extension du circuit dstribution, les recherches
antérieures ont montré que le niveau de gamme pica marque exerce un impact sur
I'évaluation de la possibilité d’achat des couplearque-enseigne. En effet, lorsque I'on
s’intéresse aux stratégies d’extension, il est enufait référence au niveau de gamme percu
de la marque : haut de gamme vs bas de gamme. Kalveée (2001) souligne ainsi que le
consommateur dispose d’une attitude plus favorabieers la nouvelle possibilité d’acheter
une marque « moyen-bas de gamme » qu’'une marqaat«la gamme », lorsque la marque

est étendue d'une formule de vente sélective veesfarmule de vente non sélective.

Dans le contexte d’'une extension de marque, lesugits’intéressent au concept
d’orientation de marque (Park et al., 1989 ; Pdrlale 1991 ; Dib, 2006), sachant que la
majorité des recherches distinguent les marquegiéomelles des marques de prestige (Park
et al.,, 1991 ; Kim et al., 2001). La marque fonatielle renvoie a une image de sérieux, de
fiabilité, se traduisant en termes de performanmelyt, quand la marque de prestige est

associée au luxe et a un certain statut social.

En effet, l'orientation de la marque influencevBduation des extensions de marque
(Dib, 2006). En ce sens, Kirmani et al. (1997) esguit que, dans un contexte d’extension de
gamme verticale, la pertinence des associationsndiépotamment du concept de marque. Ce
dernier fait référence a I'image dominante quectessommateurs associent a la marque. Mais
son rbéle n'a pas été testé, a notre connaissaaos, ld cadre d’une extension du circuit de
distribution. En ce sens, la présente recherchst sitéressée a l'influence de I'orientation de
la marque sur le niveau du PACME. Un prétest meééquemment a conduit a retenir quatre
marques dont l'orientation est percue comme priestsg (Puma et S.Tacchini) et comme

fonctionnelles (Nike et New Balance).
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Alors qu’il était supposé que le PACME serait pklsvé pour les marques de
prestige, I'analyse de variance Anova réaliséeralgib a rejeter cette hypothese. A ce stade
de l'analyse, il s'agit alors de considérer le PAENMhoyen pour chacune des marques, sans
tenir compte de I'enseigne dans laquelle elle éstrilbuée. En effet, en dehors de Nike,
'ensemble des marques dispose d’'un PACME moyeativement proche (entre 74,20et
79,47€). Nike a attiré particulierement notre attentzar le PACME moyen formulé dans
cette recherche est supérieur a celui des autregup® (86,4E), et a été précisée comme

étant une marque fonctionnelle.

Ces reésultats contredisent les recherches antésieportant sur la stratégie
d’extension de gamme. En effet, si le succés daxtension verticale dépend du statut initial
de la marque, il n'est pas possible d’arriver an@me conclusion pour une extension du
circuit de distribution. En effet, si la marque étionnelle est rattachée a un faible prix,
I'évaluation d’'une extension vers le haut seragildefavorable. Si la marque fonctionnelle
est reliée a un prix intermédiaire, les consomnratearont autant favorables a une extension
vers le bas que vers le haut puisque dans ce egsjX n'est pas un élément central de
'image de la marque. Quant a la marque de prestigjée-ci est nécessairement rattachée a
un prix élevé. Ainsi, les marques de prestige sphis affectées que les marques
fonctionnelles lors d’'une extension de gamme vaivers le bas (Kim et al., 2001). Or,
dans la présente recherche, les marques prestgiatsfonctionnelles disposent de prix
intermédiaires, a I'exception de Nike, marque fanuielle, dont le PACME se réveéle plus
élevé. Ainsi, ce n’est pas une marque prestigigusest la plus affectée dans cette recherche

mais une marque fonctionnelle, a savoir Nike.

L’orientation de la marque ne semblant pas infleeme niveau du PACME, dans le

cadre de cette recherche, qu’en est-il de la sigatian de I'enseigne ?

4.1.2. La prise en compte du degré de spécialisatio  n de I'enseigne

Si 'orientation de la marque a été percue comriagamt aucune influence sur le
niveau du PACME, le degré de spécialisation deskame est considéré en paralléle. En
effet, I'objet de cette étude est I'impact de larguea et de I'enseigne sur le niveau du
PACME, dans un contexte d’extension du circuit déritbution, dans le cas ou la distribution

d’'une marque est étendue d’une enseigne spéciaksgeine enseigne non spécialisée.
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En tenant compte du niveau de spécialisation desdigne, des différences
significatives sont apparues entre les PACME foéwmupar les répondants. En effet, le
consommateur s’attend a une baisse significativgridu de la marque des lors que cette
derniere voit sa distribution s’élargir d’une emgg®E spécialisée vers une enseigne non
spécialisée. Le constat est ainsi fait que les nerdPuma et S.Tacchini voient leur PACME
diminuer de 2®4, la marque Nike connait une baisse d&/38t New Balance de 1%
lorsque ces marques sont étendues d'une enseigimaligEe vers une enseigne non-
spécialisée.

Le degré de spécialisation de Il'enseigne a doncimpact significatif non
négligeable sur les attentes de prix des CME parclensommateurs. Ces différences
s’expliqguent notamment par l'absence de servicescdmmercialisation propres aux
enseignes spécialisées. En effet, une enseignéidiénéde vendeurs formés aux spécificités
du produit valorise ce dernier aux yeux du consotaoraPar ailleurs, un produit nécessitant
un service de commercialisation spécifique est éprdé par le consommateur comme

disposant d’'une qualité supérieure.

Ces résultats, s'’ils viennent approfondir les c@ss@nces sur la stratégie des
extensions du circuit de distribution, s’accordamec les effets des stratégies de gamme. En
effet, lorsqu’une marque de luxe associée a untgpaestigieux et a I'exclusivité fait I'objet
d’'une extension de gamme vers le bas, son prixosed diminué. Or, pour les marques de
luxe, associées au statut et a I'exclusivité, li pst déterminant car les consommateurs
inferent le prestige a partir du prix (Park et 4986 ; Petroshius et Monroe, 1987). Ces
guestions intéressent particulierement les engeprcompte tenu des risques liés a cette
stratégie. Il est alors important de souligner tpieiveau de spécialisation de I'enseigne
conditionne la prise en compte de l'orientationalenarque. En effet, il est constaté au cours
de cette recherche, que les consommateurs tendstandardiser les produits dans les

enseignes non spécialisées.

Par ailleurs, les analyses menées au cours de neatrerche conduisent a constater
que les répondants ont formulés des niveaux dedifférents, variant de 104,&/pour Nike
a 79,48€ pour New Balance, lorsque ces marques sont laligies dans une enseigne
spécialisée,. En revanche, ces prix deviennent bénmes dés lors que l'enseigne dans
laquelle sont présentées ces marques est nondsgEicEn effet, les PACME varient de
67,47€ (New Balance) a 69,39 (Nike), ces deux prix constituant des extrémeseinble
ainsi que le consommateur tend a unifier ses ataie prix concernant la marque, lorsqu’elle

est proposée dans une enseigne non-spécialiséqi agest pas le cas lorsqu’elles sont
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distribuées dans des enseignes spécialisées. Lsoronomateur considere alors que les
enseignes non-spécialisées proposent des prodtarsdasdisés quand les enseignes
spécialisées proposent des produits présentansmiasficités différentes. En effet, si les
consommateurs tiennent compte des spécificitésntsjues lorsqu’elles sont distribuées
dans des enseignes spécialisées, ces particuldigparaissent lorsque les marques sont

distribuées dans des entreprises.

Cette harmonisation des prix des couples marqueigams vers un prix bas
correspond aux recherches menées sur I'extensiganene. Effectivement, I'extension de
gamme vers le bas présente l'avantage d’atteindrenaliveaux segments de marché en
utilisant I'image de marque et le capital-marqudrrti@ni et al., 1999). La création de
gammes moins cheres, adaptées a des consommatenssaisés, a pour objectif d’accroitre

les ventes et d’élargir la clientéle (Aaker, 19%ilyerstein et Fiske, 2003).

Une formule de vente spécialisée dans la catégerigroduits est analysée comme
étant plus apte a préserver les conditions de caoomlisation privilégiées de la marque
sélective. Le degré de spécialisation de la fornddevente influence alors positivement le
processus d’évaluation du consommateur (Sujan,)1886 ailleurs, la distribution sélective
permet au producteur de contrdler le mode de Wigidn ainsi que la présentation des
produits aux consommateurs. Ainsi, dans les enssigpécialisées, les consommateurs
considerent les différentes spécificitéts des marqalers que dans une enseigne non-

spécialisée, ils ne leur attachent qu’'une impodanoindre, voire nulle.

En revanche, ces résultats ne s’harmonisent pas lagerésultats des recherches
s’inscrivant dans le contexte d'une extension deqoe puisque dans ce contexte, les
marques de prestige bénéficient d'une évaluations pfavorable que les marques
fonctionnelles (Lye et al., 2001 ; Dib, 2006). Hfekt dans le contexte d'une extension de
marque, le concept de marque de prestige est plasssible dans la mémoire du
consommateur que celui de marque fonctionnellek(Pial., 1989), ce qui rend les marques
de prestige plus extensibles que les marques @onalles, dans certaines catégories de
produits (Lye et al., 2001).

Compte tenu des caractéristiques des enseignespaoialisées, le consommateur
effectue ainsi un transfert des caractéristiqued’'adeseigne sur la marque : dés lors que
I'enseigne dispose de services de commercialisatiéais, le consommateur tient compte de
I'orientation de la marque. En revanche, dans umseigne non spécialisée dépourvue de
services de commercialisation, le consommateur tetbmogéneiser les marques, et ne

prend pas en compte l'orientation de celles-cicQestat est appuyé par le test de I'hypothése
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H3, qui permet de montrer que le niveau du PACMEnd’ marque prestigieuse distribuée
dans une enseigne spécialisée diminue plus fortelmesgue la marque est étendue vers une
enseigne non-spécialisée, que le PACME d'une mafqoetionnelle. Le consommateur
attache ainsi plus d’importance aux caractérissgieela marque de prestige qu’a celles de la
marque fonctionnelle et tient compte des spéaificile la marque lorsque celle-ci est
distribuée dans une enseigne spécialisée. Cegatdsabmplétent la connaissance des CME.
En effet, les acheteurs développent une attituds falvorable lorsqu’'une margue moyen-bas
de gamme est étendue d’'une enseigne spécialiséeuner enseigne non-spécialisée, que
lorsque la marque est haut de gamme. Il est pesdibffirmer que les individus évaluent
plus favorablement I'extension d’'une marque formotielle que celle d’'une marque de
prestige.

Si I'on considére la prise en compte de loriematide la marque et de la
spécialisation de I'enseigne dans la déterminatdun niveau du PACME par le
consommateur, il est possible de proposer la streiatn frames représentée dans la figure
6.6.

Figure 6.6 : Représentation de I'influence de I'oentation de la marque et de la spécialisation dedhseigne

sur le PACME
Orientation
fonctionnelle
////// PACME
Marque éleve
\ Orientation
prestigieuse PACME
CME moyen
Spécialisée PACME
/ bas
Enseigne
\ Non spécialisée
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4.2. Les caractéristigues opérationnelles de la mar que et de
I'enseigne

Outre l'orientation de la marque et le degré decigiéation de I'enseigne, cette
recherche considére d’autres caractéristiques tipénalles de la marque et de I'enseigne.
Ainsi, sont introduits le capital-marque, I'image tharque ainsi que le capital-enseigne et
'image de I'enseigne. Par ailleurs, le prix atterdk la marque, hors enseigne, est pris en

considération. Quelles influences exercent cesbbs sur le niveau du PACME ?

Aaker (1996 ; 1997) montre qu’étendre sa marquacadement vers le bas affecte
les perceptions de la marque plus significativengeraucune autre stratégie de marque, en
raison de la modification du niveau de prix et @ebalité. La marque craint alors de voir se
diluer : son image (Quelch et Kenny, 1994 ; KimLelvack, 1996), son capital-marque
(Aaker, 1996 ; Randall et al., 1996) et ses asBonm au prestige (Kim et Lavack, 1996 ;
Motley et al., 2005). Les recherches actuelles idénsnt 'image de marque comme un
ensemble complexe multidimensionnel de percepti@ssiitant d’une élaboration mentale de
la part du consommateur (Aaker, 1991 ; Pinlon-Lalil#92). L'image de marque traduit
ainsi une signification de la marque pour le cons@teur.

Notre recherche n’évalue pas les conséquencesdiatagie d’extension du circuit
de distribution sur I'image et le capital, maisripact de la marque et de I'enseigne sur le
niveau du PACME.

Les marques Puma et Nike disposent d’un capitajueaglobal et d’'une image de
marque plus forte que S.Tacchini et New Balances @Qgatre marques sont globalement
mieux évaluées sur I'image que sur le capital dloBama et Nike bénéficient également
d'un niveau de PAM plus élevé que S.Tacchini et NBalance. Les analyses réalisées
montrent une influence de I'image de marque etapital-marque sur le niveau du PACME.
En revanche, si le PAM influence fortement le nivea PACME (il explique entre 8698 et
17,9% de la variance du PACME en fonction des CME at#®), il n’est pas possible de

remarquer gu'un PAM élevé favorise un PACME élevé.

Lorsque I'on s’intéresse au PAM hors enseigne, Niké?uma sont dotés de prix
plus élevés que S.Tacchini et N. Balance. Les téstissés conduisent a rejeter I'’hypothese
selon laquelle un PAM élevé favorise la formulat®dan PACME élevé. Le PAM influence
le niveau du PACME. Cependant, si une marque b&aéfiun PAM élevé, le niveau du
PACME est conditionné par I'enseigne dans laqualimarque est distribuée. Il semble ainsi
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gu'un transfert des caractéristigues de I'enseigee réalise sur la marque. Plus
particulierement, le PAM influence plus fortemeatriiveau du PACME lorsque I'enseigne
est percue comme spécialisée, ce qui est diffggent des marques distribuées dans des

enseignes non spécialisées.

Par ailleurs, Dib (2006) souligne que le prix pedgula marque-meéere semble avoir
un impact positif plus puissant sur le prix de réf&e interne d’une extension dérivée d’'une
marque fonctionnelle que sur le prix de référemterne d’'une extension d’'une marque de

prestige.

Du fait du caractere novateur de I'extension degwey aucun prix passé n’est
accessible en mémoire. Dans ce cas, le consommsisgpuie sur d’autres connaissances,
dont le prix de la marque-mére, pour former le @itendu de I'extension de marque. En
effet, dans un contexte d’extension de marquepfa de la marque-mere sert d’'information
fondamentale pour le consommateur (Jun et al.,)2093om de la marque-mere fournissant
des informations capitales sur le caractére detdiesion de marque. Ces informations
influencent leur jugement de I'extension (Aakerkedler, 1990 ; Bousch et Loken, 1991 ;
Keller et Aaker, 1992). Dodds et Monroe (1985) sttiet que I'effet de la marque augmente
I'effet du prix. En effet, les attentes de prix Wd’aonsommateur sur une extension de marque

sont affectées par le prix de la marque-mere.

L’extension du circuit de distribution de la marggiective vers une enseigne de
distribution intensive fait évoluer I'image de laamque en témoignant de la volonté de la
marque de se démocratiser et de devenir accessitgeand public. Huvé-Nabec (2004), dans
une étude relative aux répercussions de I'extendionircuit de distribution sélective d’'une
marque sur I'image de la marque et de I'enseigoastate que I'image-prix des enseignes
peut patir de I'extension. Les résultats montreng,glorsque l'extension du circuit de
distribution porte sur une marque sélective, l'imag la marque et, parallelement, 'image de
I'enseigne évoluent dans I'esprit du consommatgaduisant notamment une réduction des
écarts perceptuels entre la marque et I'enseignesuifférents attributs les définissant. De
plus, un effet se produit sur 'image-prix de I'egpe et de la marque, puisque la marque
devient moins associée a la notion de cherté potl@n d’économie relative aux enseignes
intensives se transféere sur la marque (Huvé-Nat@@1). Nous constatons, au cours de cette
recherche, que lorsque lI'enseigne est percue comonespécialisée, le PACME tend a
diminuer. En revanche, il est difficile de conclaren effet important de I'image et du capital
de l'enseigne. Aucun effet de ces variables n'eststaté sur le niveau du PACME.

Cependant, cela peut s’expliquer par les scorbetefades enseignes sur ces deux variables.
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En ce qui concerne les enseignes, si Footlock&uehan disposent d’'un capital-
enseigne significativement différent, 'ensembles daseignes ont des scores faibles, variant
de 2,24 a 2,52 sur une échelle en 7 points. Audtaarrefour disposent de scores
significativement différents de Footlocker et Isfgort, mais les scores de ces enseignes
restent proches puisque compris entre 3,46 et 38b.ailleurs, les régressions realisées
conduisent a rejeter I'influence du capital-enseigh de I'image de I'enseigne sur le niveau
du PACME.

Si I'assortiment du magasin constitue un criterendge important du magasin
(Lindquist, 1974 ; Mazurski et Jacoby, 1986 ; Galdd Zimmer, 1988 ; Keaveney et Hunt,
1992), pouvant ainsi influencer le capital-enseigheemble qu’il n'en soit pas de méme

concernant les enseignes considérées au coursteeszerche.

La figure 6.7 représente les connaissances desmonagteurs suivant la théorie des
frames.

Figure 6.7 : Influence du capital-marque et de I'inage de la marque sur le niveau du PACME

Fort
Capital
marque P'f‘\lc'V',E
Faible eleve
Marque
Fort
PACME
moyen
Image de
marque Faible
CME
— PACME
Spécialisée bas
Enseigne Spécialisation
Non
spécialisée
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4.2.1. L'impact de la relation perceptuelle marque- enseigne sur le niveau du
PACME.

Chercher a comprendre l'influence de la marqueeelahseigne sur le niveau du
PACME, dans le cadre d’'une extension du circuitddgribution, conduit a considérer la
relation percue entre la marque et I'enseigne.dsens, les répondants sont interrogés sur la

relation perceptuelle marque-enseigne a traversrieept de typicalité.

Le concept de typicalité est défini dans de nombteavaux (Rosch, 1975 ; Rosch
et Mervis, 1975 ; Ladwein, 1994 ; Smith et Medif81 ; Lai, 2002) et peut étre considéré
comme le degré percu de la marque pour représkestenarques habituellement distribuées
par I'enseigne et le degré percu de I'enseigne peprésenter les enseignes proposant

habituellement la marque.

Le consommateur est confronté a l'intégration d’unarque existante dans une
enseigne dans laquelle cette marque n’est pas eepeésente. || détermine alors de quelle
catégorie I'enseigne peut étre rapprochée. La flarde vente étant caractérisée par le degré
de spécialisation percu d’'une enseigne, le consdeunast donc amené a préciser les
bénéfices des enseignes par rapport a celles dagdérées. Un processus de comparaison
des similarités se met alors en place, contrib@am formation des catégories (Gerbet-

Hyvernat, 2003), qui sont prises en compte panéarie des frames.

Les enseignes Intersport et Footlocker paraissgigues des différentes marques
proposées quand les consommateurs évaluent Auch@areefour comme peu typiques de
ces marqgues. A partir des données collectées, mmuarquons que la relation perceptuelle
marque-enseigne explique de fagon significativeiveau du PACME. Selon le niveau de la
relation perceptuelle marque-enseigne, les jugesrdmtypicalité n'ont pas le méme impact
sur le PACME.

Plus un élément est typique d’'une catégorie, pusditement de l'information le
concernant est rapide, facilitant de ce fait laup&ation en mémoire et engendrant une
notoriété accrue. Les éléments les plus typiqued ators plus aisément associés a la
catégorie, et ceci d’autant plus que lindividuest peu familier (Nedungadi et Hutchinson,
1985). Or, les marques qui paraissent les plugjiygs sont également celles qui bénéficient
d’'une familiarité plus importante avec les consor@ues, confirmant alors les recherches

antérieures.
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Le succes de l'extension de gamme verticale, coneeiai de I'extension de
marque, repose, entre autres, sur la cohérencéxtension avec l'image de la marque
(Aaker et Keller, 1990). Plus I'extension verticak incohérente avec I'image de la marque,
plus son évaluation est négative. Or, les résuliatda présente recherche montrent que
lorsque la marque est percue comme typique dedigns et que I'enseigne est typique de la
marque, le niveau du PACME se révele élevé pararaux PACME formulés par ailleurs.
Ainsi, plus le consommateur percoit la marque ehndeigne comme étant typiques, plus il

attend du couple marque-enseigne un prix éleve.

Par ailleurs, le role explicatif des jugements y@dalité relatifs a la marque et a
I'enseigne sur l'attitude et I'intention d’achatvems le nouveau couple marque-enseigne est
modéré par le degré de spécialisation percu dertauie de vente. Ainsi, lorsque la formule
de vente est percue comme non spécialisée darségotie de produits, les jugements de
typicalité ont un pouvoir explicatif plus signifitasur I'attitude et I'intention d’achat envers
la nouvelle possibilité d’achat que lorsque la folende vente est pergue comme spécialisée.
En revanche, le niveau de gamme percu ne modeie pasivoir explicatif des jugements de
typicalité (Huvé-Nabec, 2001). De méme, une étw@&udjan (1985) montre que le degré de
spécialisation de I'enseigne influence la strat@jévaluation utilisée par le consommateur
et, par conséquent, le pouvoir explicatif des jugetm de typicalité entre la marque et

I'enseigne.

Le degré de typicalité entre I'extension et la narge trouve également modifie.
L’évaluation de la marque-mere est plus favorablengl la typicalité est faible. Ces
extensions font varier l'orientation de la marqueafques fonctionnelle et prestigieuse).
Ainsi, les marques de prestige sont plus affectgesles marques fonctionnelles lors d’'une
extension vers le bas. Un lien est fait entre pacslité et I'orientation de la marque. En effet,
la marque prestigieuse voit son PACME baisser genfgplus importante que la marque
fonctionnelle, lorsqu’elle fait I'objet d’'une extsion d’'une enseigne spécialisée vers une
enseigne non-spécialisée. Il en est de méme cartelan typicalité de la marque. Ainsi une
marque typique des autres marques voit son PACMinder de fagcon plus importante
lorsqu’elle est étendue d’'une enseigne typiqueadend&rque vers une enseigne faiblement
typique. En ce sens, les résultats de Sujan (188%)confirmés dans le cadre d’'une extension
du circuit de distribution.
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Un réle modérateur de I'orientation de la marquecgalement constaté. Lorsque la
marque est percue comme fonctionnelle, la typialg la marque et de I'enseigne ont un
pouvoir explicatif plus fort sur le PACME, que Ique la marque est percue comme
prestigieuse. De méme, le capital-marque modanéuénce de la typicalité sur le PACME.
En effet, plus la marque bénéficie d’un capital-quar fort, plus les jugements de typicalité
ont un pouvoir explicatif fort du PACME. Il en es¢ méme concernant I'image de marque.
En ce qui concerne l'enseigne, si l'influence matize du capital-enseigne n'a pu étre

vérifiée, en revanche, on constate une influenceéaratrice de I'image de I'enseigne.

En étudiant le réle de la relation perceptuellequarenseigne sur I'évaluation de la
nouvelle possibilité d’achat, Huvé-Nabec (2001)garg que le consommateur privilégie le
point de vue de la marque sur celui de I'ensei@®s. résultats se retrouvent dans notre étude.
En effet, la typicalité de la marque justifie 102 de la variance du PACME, quand la

typicalité de I'enseigne I'explique a hauteur dé.7

En effet, la relation perceptuelle marque-ensejgoe un role central a la fois dans
I'évaluation de la nouvelle possibilité d'achat ddns son impact sur la marque et sur
I'enseigne. La typicalité de I'enseigne relativeinaux enseignes commercialisant la marque
explique légérement mieux l'intention d’achat emsvix nouvelle possibilité d’achat que la
typicalité de la marque relativement aux marquesimercialisées par lI'enseigne (3,5%
contre 2,6%) (Huvé-Nabec, 2001). Pour l'auteuraqgetut signifier que le consommateur
privilégie le point de vue de la marque sur cekil’dnseigne et considere plus, au moment de
I'achat, le nouveau couple marque-enseigne comreeentension du circuit de distribution

gue comme l'inclusion d’une nouvelle marque daasdortiment du distributeur.
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Figure 6.8 : Influence de la relation perceptuellenarque-enseigne sur le niveau du PACME
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4.2.2. Les autres variables

Au cours de la recherche, outre les caractérissigquerationnelles de la marque et
de I'enseigne, des caractéristiques individuelles tepondants sont intégrées au sein du

modele.

Tout d’abord, I'implication du consommateur dansd€gorie de produits est prise
en compte. La littérature souligne que l'implicatimfluence le processus d’évaluation des
consommateurs. Ainsi, les personnes trés impligaédésgard de la catégorie de produits et
celles qui le sont moins, mettent en ceuvre des mroas différents. En ce sens, les
hypothéses testées montrent que l'implication dansatégorie de produits influe sur la

familiarité a la marque et a I'enseigne.

Par ailleurs, les familiarités subjectives a la auoaret a I'enseigne sont évaluées et
leur influence sur le niveau du PACME, analyséekis Porécisément, une influence
modératrice de la familiarité de la marque et dadeigne est supposée sur la relation entre la
marque, lI'enseigne et la relation perceptuelle metenseigne sur le PACME.
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Il apparait au cours de la présente recherche, lemanarques Puma et Nike
bénéficient d’'une familiarité subjective plus élevgue S.Tacchini et New Balance. De
méme, les enseignes Auchan et Carrefour sont plusues des répondants qu’intersport et

Footlocker.

Face a un nouveau produit, les consommateurs eutili$eurs connaissances
préexistantes dans les catégories leur étant famsli Lorsqu’un individu évalue un objet ou
une situation, il formule un jugement traduisantianiére dont cet objet ou cette situation se
place sur une échelle ou sur une norme. Par alléarniveau de familiarité et d’expertise
avec le produit, la marque ou la catégorie de ptedaméliore a la fois quantitativement et
gualitativement la connaissance du produit. Ent,eldfs consommateurs familiers sont mieux

informés a propos d’'un plus grand nombre d’attslau produit (Rao et Monroe, 1988).

Tout au long des analyses présentées, il resseriNike est la marque la mieux
évaluée tant au niveau de son image de marquerdeapital-global que du PAM qu lui est
attribué. Lorsque I'on s’intéresse a la familigritéke se révele étre la marque la plus connue.
Or, Michel (2000) insiste sur I'importance de lanfharité avec la marque en tant que
variable liée aux caractéristiques de lindividwesLindividus disposant d’'une connaissance
initiale floue de la marque semblent étre beauqolup réceptifs a l'information relative a
I'extension. Ces individus intégrent plus facileméss nouvelles informations concernant
I'extension de marque. Les individus familiers aleemarqgue ont tendance a moins modifier
les croyances associees a la marque et leur éealdd ses produits que les consommateurs
non familiers a la marque. Cependant, il semblelgsipossesseurs et les non-possesseurs de
la marque ne different pas en termes d'évaluatierladmarque lorsqu’'une extension de
gamme directe vers le bas est introduite (Kirmdrmale 1999). En revanche, les acheteurs
d’'une marque évaluent plus favorablement son ektengers le haut que les non-acheteurs
dans le cas d'une extension verticale vers le [taumani et al., 1999). Il semble, en effet,
gue la maniéere dont les consommateurs utilisems letoyances sur la marque pour fixer leur
prix de référence est influencée par la familiagtéils ont avec la marque (Vaidyanathan,
2000).

Si certaines recherches montrent que les individtissent des informations
différentes en fonction de leur niveau de connaissalu produit, d’autres montrent que les
consommateurs tendent généralement a se fier &amiations extrinséques au produit, plus
gu’aux autres types d’informations disponibles [Ricison et al., 1994). Il apparait, de ce fait

que, concernant Nike, I'image et le capital-margoient des variables appropriées.

- 331 -



Partie II — Chapitre VI : Résultats de la recherche et discussion

Nous constatons ainsi I'importance de la connasaiu consommateur sur le
produit marqué dans I'évaluation du PACME qui oeume place importante dans le
traitement des informations (Alba et Hutchinsor82)9

Le processus de perception montre que le consoramagepeut pas identifier tous
les stimuli. Cependant, ce processus de percepgorévele un filtre organisant les stimuli
sensoriels dans le but d’obtenir une vision cohéree I'environnement (Derbaix et Brée,
2000). Ceci est d’autant plus visible que le consateur est familier ou non de la marque et

de I'enseigne.

Lorsque I'on teste individuellement les hypothgseposées dans cette recherche, |l
est possible de souligner que le consommateur semddorder plus dimportance aux

caractéristiques de la marque qu’a celles de lignsedans la détermination du PACME.

Cependant, en réalisant des régressions multipledes caractéristiques de la
marque, puis de I'enseigne et enfin, sur I'enserdbkevariables retenues dans la recherche, |l
s’avere que I'enseigne exerce également une irdeigion négligeable, bien qu’expliquant

dans une moindre mesure le niveau du PACME.

Au cours des tests réalisés, nous constatons gungeignes retenues sont évaluées
plus faiblement sur leur image et leur capital, fudes marques disposent de scores se
différenciant plus fortement. Est-il possible dengsidérer que linfluence de I'enseigne est

limitée par ces scores ?

Des recherches ont montré que, dans le cadre dutension de marque, la
représentation mentale de la marque évolue etisteihde nouvelles associations (Milberg,
1993 ; Michel, 1997). De méme, lors d'une extensdun circuit de distribution, les
associations propres a la marque peuvent se transfé¢enseigne et réciproquement (Huve-
Nabec, 2001). Dans le cadre de la présente readechiveau de spécialisation de I'enseigne
prend toute son importance sur la marque. En effet, marque disposant d’'une image forte,
d’'un capital perceptuel global fort, telle que Nikeénéficie dans une enseigne spécialisée
(Footlocker), d'un niveau de PACME élevé. Distribugans une enseigne non-spécialisée

(Auchan), cette marque voit son niveau de PACMEmiler vers un prix moyen.

Par ailleurs, les consommateurpénalisent> plus une marque de prestige faisant
I'objet d'une telle extension qu'une marque fongtielle. En effet, le consommateur peut
avoir des exigences plus importantes en termes afemercialisation d’'une marque

prestigieuse que d’'une marque fonctionnelle.
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Si 'un des enjeux de I'extension du circuit detmdmition est de permettre aux
enseignes non-spécialisées d’élargir leur assantire proposant des produits dont I'image
de marque est valorisée, ces résultats confirméntle menée par Huvé-Nabec (2001) selon
laquelle I'extension de distribution & une enseigmensive engendre un impact négatif sur la

représentation mentale de la marque.

Lorsque l'enseigne est percue comme non-spécialida@es une catégorie de
produits, les jugements de typicalité expliquenispfortement le PACME que lorsque
I'enseigne est percue comme spécialisée. En dffeg a une enseigne non-spécialisée, le

PACME est plus bas, que lorsque I'enseigne esupargmme spécialisée.

Concernant la familiarité subjective de la marqule,s’avere que plus le
consommateur connait la marque, plus cette derm@iteson PACME diminuer lorsqu’elle
étendue vers une enseigne non spécialisée. Auatentia faible familiarité d’'un client avec
une marque influence moins le PACME de cette degniers d’'une telle extension. La
familiarité du consommateur sur le produit déteemiiexpertise du consommateur (Alba et
Hutchinson, 1987), cette derniére influencant tatégie d’évaluation des produits (Sujan,
1985).

Les clients de la marque, c’est-a-dire les indigitamiliers de la marque, possedent
des connaissances plus précises de la marque sjuereclients. En ce sens, il leur est plus
facile d’évaluer la relation perceptuelle entrarlarque et I'enseigne. Cette derniére joue un
réle important dans I'impact de I'extension surPACME. En effet, plus la marque parait
typique de l'enseigne spécialisée, plus son PACMisde lorsqu’elle fait I'objet d’'une

extension.

En conclusion, la recherche souligne le réle cédtrecapital-marque, de I'image de
marque, de la familiarité a la marque et a I'enseiginsi que de la typicalité marque-
enseigne. Néanmoins, il est nécessaire de noteleqdegré de spécialisation de I'enseigne
conditionne la prise en compte des caractéristigeda marque. Si le consommateur attache
de I'importance aux caractéristiques de la marcuesdine enseigne spécialisée, il n'en est

pas de méme dans une enseigne non-specialisée.

L’ensemble des ces résultats conduisent a proposdien avec la typologie des
consommateurs, des producteurs et des consommageunt été identifiés au cours de

I'étude qualitative exploratoire menée et présedsdes le quatrieme chapitre.
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Cette étude exploratoire a conduit a retenir dgpgg de producteurs (les classiques
et les aventuriers), deux types de distributewas $€lectifs et les intensifs) et trois types de
consommateurs (les indifférents, les exigeantg®t#tonomes). Les producteurs classiques
identifiés rejettent la stratégie d’extension drcwit de distribution. En revanche, que se

passe-t-il pour les producteurs aventuriers atpiggd’extension du circuit de distribution ?
Quatre alternatives se présentent a eux (Figuje 6.9

Un producteur dont I'image de marque et le capitalque sont élevés et qui

bénéficie d’une notoriété importante :

- lorsque le producteur va dans une enseigne diséei&t que la relation perceptuelle
marque-enseigne est forte, alors le niveau du PACHEuUlé est élevé: les
consommateurs exigeants se dirigeront vers le rauGaE.

- Dans ce méme cas, le producteur se dirige vegengseigne non-spécialisée mais la
relation perceptuelle marque-enseigne est failides & PACME formulé sera moyen
et pourra intéresser les consommateurs indifférenise les économes, intéressés par
les marques mais ne voulant pas en payer le firpeut alors étre fait référence aux
nouveaux consommateurs de marques de luxe quietnades bonnes affaires sur les

sites de ventes privées, développés récemmere set.|

Dans le cas ou un producteur dont I'image de martpiecapital-marque et la

notoriété sont faibles :

- Face a un CME dont I'enseigne est spécialiséerelation perceptuelle sera
moyennement percue ; Le PACME formulé sera moyerlegt consommateurs

indifférents se dirigeront plus facilement verscoeple marque-enseigne ;

- En revanche, si ce producteur choisit, afin dmaagter ses ventes, d’étendre sa
distribution vers une enseigne non spécialiséerelation perceptuelle marque-
enseigne sera faiblement percue et le PACME forreeié faible, ce qui peut attirer

les consommateurs économes.
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Figure 6.9 : Typologie des producteurs, des distrilteurs et des consommateurs
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A
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>,
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A 4

A 4

Distributeur Distributeur Distributeur Distributeur
spécialisé non spécialisé non
spécialisé spécialisé
Relation Relation
perceptuelle > Relation perceptuelle > Relation
marque- perceptuelle marque- perceptuelle
enseigne marque- enseigne marque-
forte enseigne moyenne enseigne
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Consommateurs Consommateurs Consommateurs
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RESULTATS DE LA RECHERCHE ET DISCUSSION : SYNTHESE

L'ensemble des analyses effectuées et les résultatstenus sont présentés ayi

cours de ce chapitre. L'objectif de la recherche @it de montrer que la marque et

I'enseigne ont un effet sur le PACME. Dans le but g répondre, les hypothéses dl
I'étude sont testées au moyen de régressions linemi, de tests t de comparaison d

moyennes et d’analyses de la variance Anova

De la sorte, les dix-huit hypothéses posées dandteerecherche sont testéeg
individuellement, puis le modéle est appréhendé dlalement. Les principaux résultats

peuvent étre résumés en plusieurs points (Tableausd) :

- Le PACME d'une marque prestigieuse distribuée das une enseigng
spécialisée diminue plus fortement lorsque la marguest étendue vers une enseigne ngn

spécialisée, que le PACME d’'une marque fonctionnell;

- Un capital-marque global fort favorise un PACME devé ; Il en est de méme

concernant une image de marque forte ;

- Plus les jugements de typicalité relatifs a la mgue et a I'enseigne sont forts

plus le PACME est élevé ;

- Lorsque la marque dispose d’'une orientation fonebnnelle, les jugements dg
typicalité de la marque et de I'enseigne ont un pawir explicatif plus significatif sur le
PACME, que lorsque la marque détient une orientatia prestigieuse ; le méme résulta
est constaté lorsque la marque dispose d'un capitatarque fort ou d’'une image de

marque forte ;

- Lorsque I'enseigne dispose d’un capital-enseigroal d’'une image de I'enseigng
forte, les jugements de typicalité relatifs a la maue et a I'enseigne ont un pouvoir
explicatif plus significatif sur le PACME ;

- L'implication dans la catégorie de produit favorise la familiarité a la marque

et a I'enseigne ;

- Un consommateur familier & la marque accorde plusd’importance a la
relation perceptuelle marque-enseigne pour détermer le niveau du PACME, qu’'un

consommateur non familier a la marque.
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Tableau 6. 54: Récapitulatif des résultats des hyploeses

HYPOTHESES VALIDATION
DES
HYPOTHESES
H1: Le PACME est plus élevé lorsque la marque disgse d’'une Rejetée
Influence de la | orientation de prestige que lorsqu’elle dispose dhe orientation
spécialisation de | fonctionnelle
I'enseigne etde | H2 : Le PACME est plus élevé lorsque I'enseigne estercue Validée
l'orientation de | comme «spécialisée> dans la catégorie de produits qus
la marque lorsqu’elle est percue comme @on spécialisée
H3 : Le PACME d’'une marque prestigieuse distribuéedans une Validée

enseigne spécialisée diminue plus fortement lorsqua marque
est étendue vers une enseigne non spécialisée, tpIePACME
d’'une marque fonctionnelle

H4 : Un capital-marque fort favorise un PACME élevé

Partiellement validée

Influence de la | H5 : Un capital-enseigne global fort favorise un PEME élevé Rejetée
marque etde | H6 : Une image de marque forte favorise un PACME élvé Partiellement validée
I'enseigne H7 : Une image de I'enseigne forte favorise un PACH élevé Rejetée
H8 : Un PAM élevé favorise la formulation d'un PACME élevé Rejetée
H9: Le PAM influence plus fortement le PACME pour une Rejetée
margue fonctionnelle que pour une marque de prestig
H10 : Plus les jugements de typicalité relatifs @almarque et a I'enseigne sont forts, plus
le PACME est élevé
(@) : Plus la marque est typique des marques géedrant| Partiellement validée
commercialisées par I'enseigne, plus le PACME kestéé
(b) : Plus l'enseigne est typique des enseignesnmngialisant| Partiellement validée
généralement la marque, plus le PACME est élevé
Impact de la H11 : Plus la marque dispose de caractéristiquesrtes, plus les jugements de typicalitd
relation PACME.

perceptuelle
marque-enseigne

relatifs a la marque et a I'enseigne ont un impadimportant sur le

(a) : Lorsque la marque dispose d'une orientationdtionnelle, leg
jugements de typicalité relatifs a la marque etemdeigne ont ur
pouvoir explicatif plus significatif sur le PACME.

Partiellement validée

(b): Lorsque la marque dispose d'un capital-marqfeet, les
jugements de typicalité relatifs a la marque etemdeigne ont ur
pouvoir explicatif plus significatif sur le PACME.

Partiellement validée

(c): Lorsque la marque dispose d’'une image de marfjute, les
jugements de typicalité relatifs a la marque etemdeigne ont ur
pouvoir explicatif plus significatif sur le PACME.

Partiellement validée

(d) Lorsque la marque dispose d'un PAM élevé, leeients de

typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne oah pouvoir
explicatif plus significatif sur le PACME.

p Rejetée

H12 : Plus I'enseigne dispose de caractéristiquesrfes, plus les
relatifs a la marque ont un impact important sur lePACME.

jugements de typicalitg

(a) : Lorsque l'enseigne est percue comme non afigd&e dans I
catégorie de produits, les jugements de typicaliéatifs a la
marque et a I'enseigne ont un pouvoir explicatifspsignificatif sur
le PACME

Rejetée

(b) Lorsque I'enseigne dispose d'un capital-enseigfort, les
jugements de typicalité relatifs a la marque etendeigne ont ur
pouvoir explicatif plus significatif sur le PACME

Partiellement validée

(c) : Lorsque I'enseigne dispose d’'une image fdes,jugements d Validée
typicalité relatifs a la marque et a I'enseigne oah pouvoir
explicatif plus significatif sur le PACME
Influence de H13 : L'implication dans la catégorie de produits &vorise la Validée
I'implication familiarité a la marque
dans la catégorie| H14 : L'implication dans la catégorie de produits fvorise la Validée

de produits sur
la familiarité

familiarité a I'enseigne
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H15 : Plus le consommateur est familier a la marqueplus la marque a un impact fort

Influence de la
familiarité a la

marque sur la
perception de la
marque

sur le PACME

(a) : Lorsque le consommateur est familier a la gquem, le capital- Rejetée
marque a un impact plus important sur le PACME

(b) : Lorsque le consommateur est familier a la quem, I'image de Rejetée
marque a un impact plus important sur le PACME

(c) : Lorsque le consommateur est familier a la quag, le PAM & Rejetée

un impact plus important sur le PACME

Influence de la
familiarité a

H16 : Plus le consommateur est familier a I'enseign plus I'enseigne a un impact fort sug

I'enseigne sur la
perception de la

marque

le PACME

(a) : Lorsque le consommateur est familier a I'egse, le capital- Rejetée
enseigne a un impact plus important sur le PACME

(b) : Lorsque le consommateur est familier a I'égse, I'image de| Rejetée

I'enseigne a un impact plus important sur le PACME

Influence de la

H17 : La familiarité du consommateur renforce l'influence de
marque-enseigne sur le PACME

la relation perceptuelld

familiarité sur la
relation

(a) : Lorsque le consommateur est familier & la ques, la typicalité
de la marque a un impact plus important sur le PACM

Partiellement validée

perceptuelle

marque-enseigne (b) :, Lorsgue le consommateur est familier a I'egse, la typicalité Rejetée
de I'enseigne a un impact plus important sur le RIEC
Influence de la | H18 : Lorsque le consommateur est familier de la mgue, le Rejetée

familiarité sur la
relation entre
I'orientation de
la marque et le

PACME

PACME d’'une marque de prestige diminue plus fortemat que
le PACME d’une marque fonctionnelle.
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Conclure ce travail de recherche offre la posséitie rappeler les objectifs de
I'étude, les principaux résultats obtenus mais,ledgant, d'y opposer certaines limites

ouvrant quelques voies futures de recherche.

L ES OBJECTIFS DE LA RECHERCHE

Dans le contexte d’extension du circuit de distiitiy les travaux atérieurs portent
principalement sur la performance et les consé@sesar la marque-mere de la mise en place
d’'une telle stratégie. Procéder a une extensiooimuit de distribution peut se révéler une
stratégie risquée pour le producteur. En effete facune marque présente, du fait d’'une
extension du circuit de distribution, dans une gmee non spécialisée, les consommateurs
peuvent douter de la qualité du produit ou de spage, ce qui peut se traduire par une
diminution des ventes et de la part de marché. iAasant de mettre en ceuvre une telle
stratégie, les producteurs et les distributeurgatiestimer son impact sur l'intention d’achat
et, notamment, sur le niveau du prix attendu dupleounarque-enseigne. Or, la revue de
littérature réalisée au cours de cette recherchdigee qu’aucune recherche ne s’est
intéressée au prix attendu par le consommateucagsles marque-enseigne nouvellement

formés sur le marché.

Afin de tenter d’apporter des réponses, I'accentras ici sur les connaissances du
consommateur au sujet de la marque et de lI'ensei@hes particulierement, la présente
recherche cherche a montrer que le consommateduitiseodes connaissances conceptuelles
sur la marque et sur I'enseigne dans le but de dmmun niveau de prix pour le couple

marque-enseigne.

De ce fait, I'objectif de cette recherche est diéu I'impact de la marque et de
I'enseigne sur le PACME. En ce sens, elle prop&sedhiner I'influence des caractéristiques
de la marque et de I'enseigne sur le niveau du PECMorientation de la marque, la

spécialisation de I'enseigne, le capital-marquie eapital-enseigne, mais également I'image
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de marque et 'image de I'enseigne ainsi que e atiendu de la marque sans considération
pour une enseigne. Les caractéristiques persosragie répondants sont également prises en
compte : il s'agit de I'implication du répondantndala catégorie de produit, tout comme
I'effet de la typicalité de la marque par rappark anarques proposees par lI'enseigne et de la
typicalité de I'enseigne par rapport aux enseigr@m®mercialisant la marque, ainsi que la

familiarité du répondant a la marque et a I'enseign

Dans le but d'atteindre les objectifs de cette eeche, seize scénarii ont été
construits. Cherchant a comparer I'impact de lagmard’'une part, et I'impact de I'enseigne
d’autre part, les scenarii sont comparés deux &.déne série de prétests a permis de retenir
la catégorie des chaussures de sport, des margpetohinelles (Nike et New Balance), des
marques prestigieuses (Puma et S. Tacchini), nga¢edent des enseignes spécialisées
(Intersport et Footlocker) et non-spécialisées (Rurcet Carrefour). Plus précisément, le plan
expérimental porte suR niveaux d’orientation de marque (fonctionnelleggtige) x 2
marques par orientation (Puma, S.Tacchini, NikewNBalance) x 2 niveaux de spécialisation
de l'enseigne (spécialisée, non spécialisée) x geignes par spécialisation (Intersport,
Footlocker, Auchan, Carrefour).

Les questionnaires formalisant ces scenarii ont agéinistrés principalement
aupres d'un échantillon d'étudiants appartenant ldsigurs universités francaises. Les

données recueillies auprés des 520 répondants fpi@ninde constater des différences entre

les niveaux de PACME, il convient alors de comprerag qui explique ces différences.

L ES PRINCIPAUX RESULTATS DE LA RECHERCHE

Apres avoir testé les hypotheses de recherchprilespaux résultats concernent :

- La mise en évidence de l'influence de I'imagentirque et du capital-marque, du
degré de spécialisation de I'enseigne et de laioalaerceptuelle marque-enseigne sur le
niveau du PACME.

- La significativité des effets modérateurs deiéntation de la marque, du capital-

marque et de I'image de marque sur la relatioredattypicalité et le niveau du PACME.

- La significativité des effets modérateurs duit@enseigne et de lI'image de

I'enseigne sur la relation entre la typicalitéeehlveau du PACME.
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- La nécessité de considérer la familiarité adagne du répondant lorsque I'on

s'intéresse a I'influence de la relation percepéuglarque-enseigne sur le niveau du PACME.

- Une apparente suprématie de l'influence de legoe par rapport a I'enseigne,
sur le niveau du PACME. Cependant, la considératienla spécialisation de I'enseigne
conditionne la prise en compte, par le consommatkas caractéristiques de la marque. Il est
donc nécessaire de considérer conjointement leédagrspécialisation de I'enseigne et les

caractéristiques de la marque.

Ces résultats obtenus permettent de dégager astianplications d’ordre théorique

et manageérial.

L ES APPORTS DE LA RECHERCHE

L ES APPORTS THEORIQUES

La recherche menée apporte des connaissanceseaglati’impact de la marque et
de I'enseigne dans un contexte d’extension du itidaudistribution. Ce contexte, exploré par
Huvé-Nabec (2001), n'a pas encore étudié, a nameaissance, en profondeur le niveau du

PACME et, plus précisément, I'impact de la marqueed’enseigne sur ce dernier.

Par ailleurs, la variable indépendanterientation de la marque est prise en
considération dans cette recherche. Si cette \aréafait I'objet d’études dans le contexte des
extensions de marque (Dib, 2006), elle est icigpeis compte pour la premiére fois dans celui
d’extension du circuit de distribution. L'introdimh de la caractéristiqueatientation de la
marque» enrichit la connaissance des CME et préciseldi@anfce de la marque : si des
recherches précédentes soulignent I'impact du oivd& gamme sur l'attitude envers un
nouveau CME (Huvé-Nabec, 2001), il est désormassipte de préciser l'influence de la
marque sur le PACME, dans ce méme contexte d’extensn tenant compte de I'orientation
de la marque. En effet, le niveau du PACME d’'uneque prestigieuse distribuée dans une
enseigne spécialisée (ici Puma et S. Tacchini véegem PACME baisser de 18,82 €) diminue
plus fortement lorsque la marque est étendue vees anseigne non spécialisée, que le
PACME d’'une marque fonctionnelle (ici, le PACME HeBalance baisse de 12,01 €).
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Dans la continuité de ces résultats, I'orientatitenla marque semble modérer le
pouvoir explicatif des jugements de typicalité dar PACME, quand des recherches
antérieures infirment un effet du niveau de gammmecette méme relation (Huvé-Nabec,
2001). En effet, les résultats des analyses deésepte recherche montrent que lorsque la
marque dispose d’'une orientation fonctionnelle jugements de typicalité de la marque et de
I'enseigne ont un pouvoir explicatif plus significssur le PACME, que lorsque la marque

détient une orientation de prestige.

Si Michel (2000) considere que les individus faerdia une marque ont tendance a
moins modifier leurs croyances associées a la neagtjleur évaluation de ses produits, dans
le cas d’'une extension de marque, la présente ndeherécise des résultats différents dans
un contexte d’extension du circuit de distributi@n effet, dans un tel contexte, les clients
d’'une marque tres familiere tendent a équilibrer &valuation de la marque avec celle des
marques moins connues, des lors gu’elle est prepdads une enseigne non-spécialisée. Les
résultats des analyses portant sur la marque Nikigraoignent dans la présente recherche.
Tout au long des analyses, Nike parait atypiquéamment car disposant d’'un niveau de
PACME plus élevé (104,67 € dans une enseigne diséeip Etendue a une enseigne non-
spécialisée, le PACME de Nike diminue et présemtanireau similaire de celui des autres
marques (entre 67,47 € et 69,59 £).

La perception du PACME et, plus particulierememt siveau, émerge et s’approche
d’'un «prix optimal» qu’il est envisageable de préciser dans des reube futures. Les
résultats montrent une influence globale de la mausur le PACME. Cette variable peut se
révéler déterminante dans le succés des stratd@ggtension du circuit de distribution et
renforcent les résultats de recherches antérigiihegé-Nabec, 2001). Cependant, il parait
que la spécialisation de I'enseigne conditionngrise en compte, par les consommateurs, des
caractéristiques de la marque. Ainsi, la marquercexeine influence sur le niveau du
PACME, mais dépendamment de lI'enseigne, dans utextend’extension du circuit de

distribution.
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L ES APPORTS MANAGERIAUX

Face au développement de la concurrence, les constmurs ont tout intérét a
considérer d’'une part les marques mais, égalertengnseignes dans lesquelles ils achetent.
Quelle que soit I'enseigne dans laquelle elle estiduée, les producteurs doivent-ils fixer un
méme prix pour leur marque ? Ou bien est-il nédassia prendre en compte simultanément

I'enseigne dans laquelle le produit est distribué ?

Notre recherche présente des apports tant pourmpregducteurs que pour les
distributeurs. En effet, en mesurant I'impact derlarque sur le PACME, les producteurs
peuvent situer leur marque et déterminer, & I'aildecadre d’analyse présenté dans cette
recherche, un prix en adéquation avec les attehtesonsommateur. Si Dib (2006) montre
que le prix est un attribut essentiel de I'extensie marque, nous montrons l'influence de la
marque et de I'enseigne dans laquelle elle edtiltlige dans la détermination du PACME.
Ainsi, les responsables marketing doivent considérerix comme l'une des variables clés
contribuant au succés ou a I'échec du produit elegdhsion (Dib, 2006) et de I'extension du
circuit de distribution.

Notre recherche s’inscrit dans l'intérét des praeurs soucieux de leur politique de
distribution et les distributeurs attentifs a latiyEn de leur assortiment. Plus précisément, la
recherche présente I'importance de la marque &edseigne dans la fixation de la politique
de prix des produits. En effet, si les conséquentmd’'extension sur la marque et sur
'enseigne ne sont pas considérées ici, nous pomgogant aux producteurs qu’aux
distributeurs d’anticiper le prix que le consommatattend pour un couple marque-enseigne.
Par ailleurs, l'influence de l'enseigne sur leseiatits de prix des consommateurs ayant
également été mesurée, il est possible pour légbditeurs d'évaluer I'importance de leur
enseigne et de calculer une offre de prix en ad&quavec la perception du consommateur.
Ces deux aspects de notre recherche permettenpraaiicteurs et aux distributeurs de
s’'associer et d’anticiper une attente de prix deald du consommateur. Par extension, le plan
expérimental proposé peut tout a fait étre transpos problématiques liées au co-branding.
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Certaines recherches soulignent que les entrep@esnt accorder leur priorité au
développement de leur marque. En effet, les constieurs fondent leur décision d’achat en
premier lieu sur la marque proposant un produiesCénsuite au prix, puis au point de vente,
que le consommateur attacherait de I'importancec&rsens, Amraoui (2005) conclut un
point de sa recherche de la sorteleskmarques oui, peu importe ou, mais pas a n’itgor

quel prix».

Une marque bénéficiant d’'une image et d’'un capitid n’a pas intérét a procéder a
une extension du circuit de distribution d’une égise spécialisée vers une enseigne non-
spécialisée. En revanche, une marque dont I'imade eapital sont faibles, a tout intérét a
agir de la sorte afin d'augmenter ses ventes dbder un budget plus important par la suite a

la communication sur sa marque.

Lorsque les producteurs, disposant d’'une marquawdet bénéficiant d’'une image
et d’'un capital-marque forts, vont étendre leur quarvers des enseignes non-spécialisees,
l'intensité de la relation perceptuelle entre larago@ et I'enseigne va diminuer et le
consommateur attendra un niveau de prix pour leeauw CME qui tendra a s’approcher de la
moyenne du marché. En revanche, si la marque ast@®ue et qu’elle dispose d’un faible
capital-marque et d’'une faible image, le niveaypde attendu pour le CME sera parmi les

plus bas du marché.

Une étude menée par la Fédération Francaise deaPRarter Féminin (2006)
souligne l'importance des enseignes multimarquad, tgndent a se développer et,
notamment, le déploiement d'une stratégie multioangqui est un important vecteur de

présentation de 'offre et de lien avec les consatennrs.

Notre recherche apporte quelques éléments de id@ilaxix responsables marketing
quant aux prix attendu par le consommateur en ifmmale la marque considérée et de
I'enseigne dans laquelle elle est distribuée. tlla@ssi recommandé d’étudier la perception de
la marque et de I'enseigne par le consommateurt aleaprocéder a une extension du circuit
de distribution mais surtout afin de proposer um du couple marque-enseigne qui soit en

adéqguation avec les attentes du consommateur.
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LES LIMITES ET LES VOIES DE RECHERCHE FUTURES

Ce travail de recherche présente un certain norderémites, qu’il convient de

mentionner, et qui ouvrent des propositions qut sotant de pistes de recherche futures.

D’HYPOTHETIQUES EXTENSIONS

Bien qu’'une série de prétests ait permis de lestiitkr, les produits faisant I'objet d'une
extension du circuit de distribution dans cettehegche et les nouveaux couples marque-
enseigne se réveélent parfaitement hypothétiques. effet, le contréle des variables
«orientation de la marque et «spécialisation de I'enseigne ont nécessité de déterminer
fictivement de nouveaux CME. Mais des auteurs omitné que, lors de I'évaluation d’idées
hypothétiques, les consommateurs ne suivent pgwagessus régulier de décision d’achat
(Sheinin et Smith, 1994).

L’étude exploratoire menée ainsi que les prétestspermis de s'assurer de la
crédibilité des scénarii présentés. Cependant,emtaio nombre d’éléments manquent pour

créer les conditions de commercialisation réelles.

Face a un nouveau CME, le consommateur dispose pleskibilité d’accéder a des
informations sur le produit et/ ou la marque, dafstmer sur I'enseigne dans laquelle il se
trouve ou encore de toucher le produit. En effetjsnne présentons pas dans notre étude, le
produit de facon visuelle mais uniquement la margtid’enseigne a travers leur logo
respectif. Au contraire, lorsque le consommateuraeve face a un couple marque-enseigne,
il lui est possible de toucher le produit, d’acaédedes informations sur le produit et/ou la
marque, de s’informer sur I'enseigne dans laquiéllee trouve. Notamment, la stratégie
d’extension du circuit de distribution nécessitepdéciser différentes conditions telles que le
réle de la politigue de communication qui accomgabextension du circuit de distribution
ou encore l'aspect promotionnel et notamment laéelude I'extension du circuit de
distribution. Or, dans le cas présent, le répondeniprend connaissance des CME qu'au

travers des logos respectifs de la marque et dedigne.

Par ailleurs, ces extensions de circuit de distidbupeuvent s’accompagner de
campagnes de communication importantes. Or, cegatudes portant sur des extensions de
marque montrent que des expositions a la publipgavent améliorer I'évaluation de

I'extension (Morrin, 1999).
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Ainsi, I'exposition des CME mis en ceuvre dans lgéspnte recherche tend a
diminuer le champ perceptuel des marques et desigees, par rapport a de réelles
conditions de commercialisation. Il serait ainscessaire de répliquer notre recherche dans
un environnement plus réaliste, ce qui permettiéaiméliorer la validité externe de la

recherche.

UN ECHANTILLON DE CONVENANCE

Si I'échantillon de la présente étude ne se lirpée a un échantillon de convenance
composé d’étudiants, la présence des ces derng¢rimportante (84%). De nombreux
chercheurs montrent que les échantillons d’étudiannt acceptables, a la condition que les
stimuli et les variables manipulées de I'étude eimpe soient adaptées a la population
d’étudiants (Agarwal et Teas, 2001 ; Sattler etcoér, 2004).

Nous avons retenu la catégorie des chaussureodeapsi que des marques et des
enseignes, partir d'une série de prétests effea@upees d’étudiants. Cependant, le recours a
un tel échantillon peut limiter la validité des ultats (Calder et al., 1981), puisque les
étudiants tendent a adopter des réponses plus Rom®gjue les consommateurs réels
(Peterson, 2001). En effet, les résultats issudodaées collectées auprés d’'un échantillon de
convenance et d'un échantillon de consommateuts péeivent étre différents (Lai, 2002). II
conviendrait ainsi de répliquer la recherche suréghantillon plus large permettant de

géneéraliser les résultats a d’autres catégorigsathiits, d’autres marques et enseignes.

L IMITES METHODOLOGIQUES

Plusieurs limites méthodologiques peuvent étre igoéés. Tout d’abord, la
recherche tend a mesurer 'orientation de la maggtravers les deux dimensions de marque
fonctionnelle et de marque prestigieuse. Facendtainfluence de I'orientation de la marque
sur le niveau du PACME, on peut s’interroger supéatinence de cette variable face a la
catégorie de produits choisie : les chaussurepalt. 3| semble alors opportun d’étendre cette
catégorie de produits a d'autres et, par aillecosisidérer d’'autres variables organisant les

marques, tel que le niveau de gamme de la marque.

Par ailleurs, cette recherche étudie le prix atiendans un premier temps,

concernant le PAM, une estimation est demandée ansommateur. Ne peut-on pas
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considérer qu’il serait intéressant de prendre@npte I'image-prix de la marque ? Dans un
second temps, le PACME a été directement mesuregsuges répondants a partir d’'une
estimation ponctuelle ou par intervalle en eurbsemble intéressant, lors de prochaines
recherches, d’approfondir la mesure du PACME edéeelopper une échelle multi-items

permettant d’évaluer plus précisément le PACMErtaoade ce fait les réponses exagérees

pouvant étre formulées par les répondants.

Une autre limite de notre étude réside dans lexcties circuits de distribution. En
effet, sont retenues dans cette recherche desgaemsespécialisées et non-spécialisées de
points de vente physiques. Il peut aussi étre ageisl’étendre cette étude a d’autres circuits
de distribution, telle que la vente a distance. &ample, le développement des ventes en
ligne offre d’intéressantes perspectives.

L ES FACTEURS INDIVIDUELS

Généralement, la familiarité est considérée comomstiuée de deux composantes :
la familiarité objective, c'est-a-dire ce que I'sait vraiment, et la familiarité subjective, c’est-
a-dire ce que l'on croit savoir (Brucks, 1985). @rrecherche s’est intéressée a la familiarité
subjective, mais cette derniére ne reflete passsaoement la connaissance objective et des
effets différents peuvent apparaitre sur le congmoent du consommateur (Michel, 2000). Il
semble ainsi nécessaire d’intégrer et de companéuénce de ces deux types de familiarité

au sein du modele développé.

La présente recherche s’inscrit dans la connaissdes prix par le consommateur et
de nombreux développements semblent s’offrir daors approfondissement. En effet, le
caractére exploratoire de cette recherche ouvreotebreuses perspectives de recherches
futures. Notamment, la construction d’'une échelle RACME, qui se révele un concept
éclairé par cette recherche. Il est encore envisigéaéaliser une semblable étude en
collaboration avec des marques et des enseigngatdit, en effet, attrayant de mobiliser les
connaissances de consommateurs réellement fandlrecsune marque puisque consommant

cette derniere.

Par ailleurs, il semble intéressant de considéraulsanément I'orientation et le
niveau de gamme des marques. En effet, consid&renveaux de gamme de produits semble
pertinent lorsque l'on s’intéresse aux stratégiésxtdnsion, et plus particulierement

d’extension du circuit de distribution, l'orientati des marques fournit une approche
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différente. Une étude semble alors nécessaire éalgime aupres des responsables marketing
de marques afin de comprendre quelles sont led@mscpupations : cherchent-ils a véhiculer
une image concernant le niveau de gamme de lelquaaru sur l'orientation de la marque ?
Si I'on s’intéresse a l'orientation de prestigde gleut étre rapprochée d’'une marque haut de
gamme puisqu’elle est définie par les itemsuxe» et «statut». Mais concernant
I'orientation fonctionnelle, les itemsdurabilité » et «fiabilité » ne sont pas synonymes de
«moyen-bas de gammeet il est tout a fait possible d’envisager unequa fonctionnelle
«haut de gamme. Des lors, est-il possible d’affiner les itemis précisant a la fois

I'orientation de la marque et leur niveau de gan?me

Une autre perspective de recherche consiste aagri$intégration des différents
canaux de distribution aujourd’hui utilisés par lesnsommateurs : enseigne intensive,
enseigne spécialisée, VPC, Internet. En effetridiggr une méme marque dans ces différents
canaux de distribution pourrait conduire les consateurs a formuler des prix différents.
Deés lors, au-dela de I'image de I'enseigne et dmtpde vente, pourrait-on envisager une
image du canal de distribution ?
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1°"® étape : Introduction : identifier les représentatbns de la catégorie de produits
étudiés

Demander au répondant I'importance qu’il accorde@arfums et aux cosmétiques de fag
générale.

olp

2eme étape : Identifier les représentations et cajérisations mentales de la marque, de
I'enseigne, des formes de distribution

B Racontez moi votre dernier achat en matiere deuperet de cosmétiques (dans le ca
I'achat est réalisé par et pour le répondant)

B Demander au répondant de se projeter dans I'aehpaidums et de cosmétiques
(possibilités s’offrant a lui, choix qu’il effectye

o
c

B Demander au répondant ce que représentent poenlge qui concerne les cosmétiqus

puis les parfums, les différentes enseignes dérdifites formules de distribution
mentionnées

B Demander au répondant le réle qu’il accorde a éggree lors de I'achat de parfums et
cosmétiques

B Demander au répondant le r6le qu’il accorde a leqoealors de I'achat de parfums et ge

cosmétiques

e

3eme étape : Attentes et réactions envers les cai@tstiques de la formule de vente
pouvant commercialiser les nouvelles marques

1. Réactions envers une extension de circuit de ttibution déja réalisée

B Demander au répondant quelle a été sa réactiaquidrs’est trouvé face a une marqug
de cosmeétique pharmaceutique dans une parapharawasan d’une enseigne X /Y

(réactions vis-a-vis d’'une extension de circuitiggribution déja présente sur le marci§é,

impact sur la marque, impact sur I'enseigne)
2. Réactions envers une nouvelle extension de ciiicde distribution

B Demander au répondant quelle serait sa réactibrmevant des marques
parapharmaceutiques au sein de I'assortiment de X/Y

B Demander au répondant quelle serait sa réactibsestrouvait face a une marque de |
(A, B) dans I'assortiment de X/ Y.

Xe

B Demander au répondant quelle serait sa réacties snarques proposées dans I'ensefgne

de distribution se trouvaient dans un espace distin
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Annexe 2 : Tableau récapitulatif des tests realisés échantillons utilisés.

Type Echantillon Méthodologie Objectifs
d’étude
Etude N= 24 consommatrices de | - Entretiens semi-directifs | - Représentation de la

exploratoire

parfums et cosmétiques

en profondeur

- Enregistrement et
retranscription intégrale
des entretiens

- Analyse manuelle

- Alceste

catégorie de produits
étudiée

- Représentations et
catégorisations
mentales de I'enseigne
et des formules de
vente

- Facteurs expliquant
ces représentations.

Pré-test 1 Echantillon de convenance N = | 2 questions ouvertes Choix de la catégorie
62 de produits :
N = 62 étudiants de MSG (IAE chaussures de sport
de Tours)

Pré-test 2 Echantillon de convenance N = | 1 question ouverte Image du produit et
36 2 questions fermées proposition de marques
N= 11 étudiants de Géomatique de chaussures de sport
(Université d’Orléans)
N= 25 étudiants de L1 Sciences
Economiques  (Université de
Tours)

Pre-test 3 Echantillon de convenance | 2 questions fermées Choix des marques de

1°® partie N=50 chaussures de sport
N= 50 eétudiants de L1AES
(Université de Tours)

Pré-test 3 Echantilon de convenance | 1 question fermée Choix des marques de
2nde partie | N=22 1 question ouverte chaussures de sport /
N=22 étudiants de L1AES familiarité

(Université de Tours)
Pré-test 4 Echantillon de convenance N= | 2 questions ouvertes Proposition
26 d’enseignes
N= 26 étudiants de L3 Sciences
Economiques (Université de
Tours)
Pre-test 5 Echantillon de convenance N= | 2 questions fermées Choix des enseignes
1°® partie 43
N= 19 étudiants de M2
Management public (IAE de
Tours)
N= 24 étudiants UE libre

(Université de Tours)

Au total, I'étude exploratoire a mobilisé 24 consommatrices et 239 étudiants
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Annexe 3 : Profil des interviewés de I'étude qualdtive exploratoire.

Individu | Age | Situation maritale | Nombre d’enfants Profession
AM 24 Concubinage - Etudiante
EP 22 Célibataire - Etudiante
DC 26 Concubinage - Professeur des écoles
Ml 52 Mariée 1 Assistante de direction
BL 31 Mariée 1 Boulangére
PG 40 Mariée 2 Secrétaire
BM 26 Célibataire - Etudiante
PL 47 Mariée 1 Secrétaire
ML 20 Célibataire Etudiante
MG 26 Concubinage - Notaire
Il 50 Mariée 2 Attache d'assistance réseau
EL 36 Célibataire - Enseignante
NG 42 Concubinage - Secrétaire
DN 28 Célibataire - Agent administratif
GX 42 Mariée 4 Enseignante
YN 23 Célibataire - Etudiante
MD 23 Célibataire - Etudiante
SY 26 Célibataire - Notaire
PL 21 Concubinage - Apprentie
ML 23 Célibataire - Etudiante
FP 45 Concubinage 2 Biochimiste
CR 23 Concubinage - Attachée clientéle banque
JL 25 Célibataire - Télé-conseillére
VT 25 Concubinaci;e - Conseillere en formation

- 377 -




Annexes

Annexe 4 : Prétest 1 : Choix de la catégorie de pdait

Age: Genre: Féminin[] Masculin[_]

Cette étude n’est ni un jeu, ni un contréle de aissances ; il n'y a donc pas de bonnes ou de
mauvaises réponses. C’est votre opinion persongeilaous intéresse.

. Ne discutez pas des questions ou des réponsesa@vewoisin
Merci d’avance !
VEUILLEZ AVOIR L’AMABILITE DE REPONDRE A CES DEUX QJESTIONS

1. Citez des catégories de produits, autres qu’alimeaires, que vous utilisez
habituellement et qui sont pour vous importantes.

2. Citez les noms de marques qui vous viennent a I'esfgpour chacun des produits
gue vous venez de mentionnez.
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Annexe 5 : Pré-test 2.1. : Proposition de marquesdeans

Age: Genre: Féminin Masculin
Le questionnaire qui suit a pour objectif d’étudiervotre comportement d’achat dans le domaine des jaa. Cette étude n’est ni un jeu, ni un contrble de
connaissances ; il n'y a donc pas de bonnes ou daumaises réponses. C’est votre opinion personnetiei nous intéresse.
Avant de commencer, veuillez lire les instructiongui suivent :
" Répondez aux questions dans I'ordre, sans reveninarriére.
" Ne discutez pas des questions ou des réponses agire voisin
" Répondez a toutes les questions, sans quoi votreegtionnaire ne pourra pas étre traité.
Merci d’avance !
1. Pouvez-vous décrire les attributs et sentiments quaus associez aux jeans ?
2. Pour chacune des marques ci-apres, veuillez gradusear les échelles suivantes votre degré d’accord de désaccord.
Pas du tout d’accord //12/3/4/5/ 6/ 7/ Tout a fait d’accord
Si je décide d’acheter la marque [M], je donne beaup d’importance aux aspect| Si je décide d’acheter la marque [M], je donne beaup d’importance aux aspects « luxe
« fiabilité » et « durabilité » reflétés par cetteargue. et « statut » reflétés par cette marque.
MISS SIXTY /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
BUFFALO /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
TEDDY SMITH /11/2/3/4/516/71 /11/2/13/4/516/71
PROTEST /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
PEPE JEANS /1/2/13/4/516/71 /1/2/13/4/516/71
LEVI'S /11/2/3/4/516/71 11/2/13/4/516/71
DIESEL /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
WRANGLER /11/2/3/4/516/71 11/2/13/4/516/71
FREEMAN T PORTER /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
RICA LEWIS /1/2/13/4/516/71 /1/2/13/4/5/6/71
ARMANI JEANS 11/2/3/4/516/71 /11/2/13/4/516/71
LEE /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
LEE COOPER 11/2/3/4/516/71 /11/2/13/4/516/71
COMPLICES /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
ENERGIE /1/2/13/4/516/71 /11/2/13/4/516/71
LIBERTO /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
CALVIN KLEIN /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
OBER /1/2/13/4/516/71 11/2/13/4/5/6/71
GAP /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
CHEVIGNON /1/2/13/4/516/71 /11/2/13/4/516/71
MALBORO CLASSIC /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
GUESS /11/2/3/4/5/6/71 /11/213/4/5/6/71
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Age:

Annexe 6 : Pré-test 2.2. : Proposition de marquesedchaussures de sport

Genre: Féminino Masculino

Le questionnaire qui suit a pour objectif d'étudier votre comportement d’achat dans le domaine des chasures de sport. Cette étude n’est ni un jeu, nnucontrdle
de connaissances ; il 'y a donc pas de bonnes aaimauvaises réponses. C'est votre opinion personlgetjui nous intéresse. Avant de commencer, veuilléize les

" Répondez aux questions dans I'ordre, sans reveninarriére.
" Ne discutez pas des questions ou des réponses aaae voisin
" Répondez a toutes les questions, sans quoi votreegtionnaire ne pourra pas étre traité.

instructions qui suivent ;

Merci d’'avance !

1. Pouvez-vous décrire les attributs et sentiments quaus associez aux chaussures de sport ?

2. Pour chacune des marques ci-aprées, veuillez gradusur les échelles suivantes votre degré d’accord de désaccord.

Pas du tout d’accord //12/3/4/5/ 6/ 7/ Tout a fait d'accord

Si je décide d’acheter la marque [...], je donne beau

coup d'importance aux

Si je décide d’acheter la marque [...], je donne beau

coup d'importance aux

aspects « fiabilité » et « durabilité » reflétés pa  r cette marque. aspects « luxe » et « statut » reflétés par cette m  arque.
Adidas /11/2/3/4/5/6/7/ /11/2/3/4/5/6/7/
Puma /1/2/3/4/5/6/7/ /1/2/3/4/5/6/7/
New Balance /11/2/3/4/5/6/7/ /11/2/3/4/5/6/7/
Reebok /1/2/3/4/5/6/7/ /1/2/3/4/5/6/7/
Converse /1/2/3/4/5/16/71 /1/2/3/4/5/16/71
Quicksilver /11/2/3/4/5/6/7/ /11/2/3/4/5/6/7/
Rocket Dog /1/2/3/4/5/6/7/ /1/2/3/4/5/6/7/
Asics /11/2/3/4/5/6/7/ /11/2/3/4/5/6/7/
Merrel /1/2/3/4/5/6/7/ /1/2/3/4/5/6/7/
Umbro /11/2/3/4/5/6/7/ /11/2/3/4/5/6/7/
Lafuma /11/2/3/4/5/6/7/ /11/2/3/4/5/6/7/
Rip Curl /1/2/3/4/5/6/7/ /1/2/3/4/5/6/7/
Vans /11/2/3/4/5/6/7/ /11/2/3/4/5/6/7/
Ethnies /1/2/3/4/5/6/7/ /1/2/3/4/5/6/7/
Nike /11/2/3/4/5/6/7/ /11/2/3/4/5/6/7/
Le Coq Sportif /1/2/3/4/5/6/7/ /1/2/3/4/5/6/7/
Okanagan /1/2/3/4/5/6/71 /1/2/3/4/5/6/71
Lotto /11/2/3/4/5/6/7/ /11/2/3/4/5/6/7/
Sergio Tacchini /1/2/3/4/5/16/71 /1/2/3/4/5/16/71
Gola /11/2/3/4/5/6/7/ /11/2/3/4/5/6/7/
Fred Perry /1/2/3/4/5/6/7/ /1/2/3/4/5/6/7/
Kalenji /1/2/3/4/5/6/7/ /1/2/3/4/5/6/7/
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AGE :

Annexe 7 : Prétest 3.1. : Choix de marques de jeargoremiére partie

SEXE : Féminin Masculin

Dans le cadre d’'une étude universitaire pour l'olnti;on d’un Doctorat en Sciences de Gestion, nousilsaiterions vous poser quelques questions. Veuilepir

I'amabilité de répondre aux questions suivantes.g@édez le plus spontanément possible. Seul votie eempte. Il n'y a pas de bonne ou de mauvaiseoree.

Avant de commencer, veuillez lire les instructiogsi suivent :

" Répondez aux questions dans 'ordre, sans reveniaeriere.
" Ne discutez pas des questions ou des réponsesvavervoisin
" Répondez a toutes les questions, sans quoi votestipnnaire ne pourra pas étre traité.

D’avance nous vous remercions de votre aimable dragion.

Pour chacune des marques ci-aprés, veuillez gradusur les échelles suivantes votre degré d’accord de désaccord.
Pas du tout d’accord //122/3/4/5/ 6/ 7/ Tout a fait d’accord

MARQUE Si je décide d'acheter la marque [...], je suis plus motivé(e) | Si je décide d’acheter la marque [...], je suis plus motivé(e)
par le «luxe » et le «statut» que par la «fiabi lité » et la | par la « fiabilité » et la « durabilité » que par | e «luxe » et le
« durabilité » reflétés par cette marque. « statut » reflétés par cette marque.
REDWOOD 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
LOIS 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
TEDDY SMITH 11/2/3/1415/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
PEPE JEANS 11/2/3/1415/16/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
LEVI'S 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
DIESEL 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
COMPLICES 11/2/371415/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
CALVIN KLEIN 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
GAP 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
LEE 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
MALBORO CLASSIC 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
RICA LEWIS 11/2/3/1415/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
LIBERTO 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
LEE COOPER 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
ARMANI JEANS 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
CHEVIGNON 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
WRANGLER 11/2/3/14/5/6/7]1 11/2/3/14/5/6/7]1
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Annexe 8 : Prétest 3.1. : Choix de marques de jearsseconde partie
AGE : SEXE : Féminin Masculin

Dans le cadre d'une étude universitaire pour I'oloiion d’un Doctorat en Sciences de Gestion, nousiisaiterions vous poser quelques questions. Veuill@pir 'amabilité de répondre

aux questions suivantes. Répondez le plus spontam@mossible. Seul votre avis compte. Il n'y a piesbonne ou de mauvaise réponse.

Avant de commencer, veuillez lire les instructiogsi suivent :

" Répondez aux questions dans 'ordre, sans reveniaeriere.
" Ne discutez pas des questions ou des réponsesvavervoisin
" Répondez a toutes les questions, sans quoi votestignnaire ne pourra pas étre traité.

D’avance nous vous remercions de votre aimable dragion.

Pour chacune des marques ci-aprées, veuillez gradusur les échelles suivantes votre degré d’accord de désaccord.
Pas du tout d'accord //12/3/4/5/ 6/ 7/ Tout a fait d’accord

MARQUE La marque [...] est pour moi une marque trés familier e | Citez les magasins ol vous vous rendez pour acheter la marque [M].
REDWOOD /11/213/4/5/6171
LOIS /11/2/13/4/5/6171
TEDDY SMITH /11/2/13/4/5/6/171
PEPE JEANS /11/213/4/5/6/71
LEVI'S /11/2/13/4/5/6/71
DIESEL /11/2/13/4/5/6/71
COMPLICES /11/2/13/4/5/6/71
CALVIN KLEIN /11/2/13/4/5/6171
GAP /11/213/4/5/6/171
LEE /11/2/13/4/5/6171
MALBORO CLASSIC |/1/2/3/4/5/6171
RICA LEWIS /11/213/4/5/6171
LIBERTO /11/213/4/5/6/71
LEE COOPER /11/2/13/4/5/6/71
ARMANI JEANS /1/2/3/4/5/6/71
CHEVIGNON /1/2/3/4/5/6/71
WRANGLER [1/213/415/6/7]1
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AGE :

SEXE : Féminin

Annexe 9 : Prétest 3.2. : Choix de marques de chauses de sport — Premiére partie

Masculin

Dans le cadre d’'une étude universitaire pour I'olntigon d’un Doctorat en Sciences de Gestion, nousilsaiterions vous poser quelques questions. Veuilepir
I'amabilité de répondre aux questions suivantes.pRédez le plus spontanément possible. Seul votie e@empte. Il N’y a pas de bonne ou de mauvaiseorige.

Avant de commencer, veuillez lire les instructiogsi suivent :

" Répondez aux questions dans I'ordre, sans reveniaeriere.
" Ne discutez pas des questions ou des réponsesvavervoisin
" Répondez a toutes les questions, sans quoi votestipnnaire ne pourra pas étre traité.

D’avance nous vous remercions de votre aimable @&ragion.

Pour chacune des marques ci-apres, veuillez gradusur les échelles suivantes votre degré d’accord de désaccord.

Pas du tout d’accord //12/ 3/ 4/5/ 6/ 7/ Tout a fait d’accord

MARQUE Si je décide d’acheter la marque [M], je suis plus motivé(e) | Si je décide d'acheter la marque [M], je suis plus motivé(e)
par le «luxe » et le «statut» que par la «fiabi lité » et la | par la « fiabilité » et la « durabilité » que par | e «luxe » et le
« durabilité » reflétés par cette marque. « statut » reflétés par cette marque.

ADIDAS /11/2/3/415/6/7] /1/213/415/6/7]1
PumA /11/2/3/1415/6/7] [1/213/415/6/71
NEW BALANCE 11/12/3/4/5/6/7]/ /1121314151617
REEBOK /11/2/3/1415/6/7] [1/213/415/6/71
CONVERSE 11/12/3/4/5/6/7]/ /1121314151617
QUICKSILVER [1/2/314/15/6/7]/ /11/2/3/4/5/6/7]/
AsICs /11/2/3/1415/6/7] /1/213/415/6/7]1
GOLA /11/2/3/1415/6/7] /1/213/415/6/7]
LAFUMA /11/2/3/1415/6/7] /1/213/415/6/71
Rip CURL /11/2/3/1415/6/7] /1/213/415/6/7]
VANS /11/2/3/1415/6/7] /1/213/415/6/71
UMBRO /11/2/3/1415/6/7] /1/213/415/6/7]
NIKE /11/2/3/1415/6/7] /1/213/415/6/71
LE COQ SPORTIF 11121314/5/6/7/ 1112/314/5/6/17/
LoTTO /11/2/3/415/6/7] /1/213/415/6/71
SERGIO TACCHINI 11/12/3/415/6/71 /1/2/3/4/5/6/7]/
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AGE :

SEXE : Féminin Masculin

Annexe 10 : Prétest 3.2. : Choix de marques de chesures de sport — seconde partie

Dans le cadre d’'une étude universitaire pour I'oloion d’'un Doctorat en Sciences de Gestion, nousilsaiterions vous poser quelques questions. Veuiepir

I'amabilité de répondre aux questions suivantes.g@édez le plus spontanément possible. Seul votie eempte. Il n'y a pas de bonne ou de mauvaiseoree.

Avant de commencer, veuillez lire les instructiogsi suivent :

" Répondez aux questions dans I'ordre, sans reveniaeriere.
" Ne discutez pas des questions ou des réponsesvatervoisin
" Répondez a toutes les questions, sans quoi votestignnaire ne pourra pas étre traité.

D’avance nous vous remercions de votre aimable @&ragion.

Pour chacune des marques ci-apres, veuillez gradusur les échelles suivantes votre degré d’accord de désaccord.

Pas du tout d'accord //12/3/4/5/ 6/ 7/ Tout a fait d’accord

MARQUE La marque [...] est pour moi une marque tres Citez les magasins ou vous vous rendez pour acheter la marque
familiere [...].

ADIDAS 11/2/3/14/5/6/71/
PumMA /11/2/3/4/5/6/7]1
NEW BALANCE 11/2/13/14/5/6/71/
REEBOK 11/2/13/14/5/6/71/
CONVERSE 11/2/3/14/5/6/71/
QUICKSILVER 11/2/3/14/5/6/71/
AsICS 11/2/3/14/5/6/71/
GOLA 11/2/3/4/5/6/7]1
LAFUMA 11/2/13/14/5/6/7/
RiP CURL 11/2/13/14/5/6/71/
VANS 11/2/3/4/5/6/7]1
UMBRO 11/2/13/14/5/6/71/
NIKE /11/2/3/4/5/6/71
LE COQ SPORTIF 11/2/13/14/5/6/71/
LoTTO 11/2/3/14/5/6/7/
SERGIO TACCHINI 11/2/13/14/5/6/71/
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Annexe 11: Pré-test 4 : Proposition d’enseignes

AGE : SEXE : Féminin Masculin
Dans le cadre d'une étude universitaire pour 'olot#on d’'un Doctorat en Sciences de Gestion, nousiisaiterions vous poser quelques questions. Veuilepir 'amabilité de répondre
aux questions suivantes. Répondez le plus sponta@rpossible. Seul votre avis compte. Il n'y a pkesbonne ou de mauvaise réponse.

D’avance nous vous remercions de votre aimable dragion.

Pour I'ensemble des marques de jeans et de chausssirde sport, veuillez avoir 'amabilité de proposedes noms d’enseignes ou acheter des jeans et desussures de sport des
marques citées en premiére colonne.

MARQUE DE JEANS Enseignes

DIESEL

LEE COOPER

ARMANI JEANS

LIBERTO

MARQUES DE CHAUSSURE DE SPORT Enseignes

NIKE

NEW BALANCE

SERGIO TACCHINI

PUMA

- 385 -



Annexes

Annexe 12 : Pré-test 5 : Enquéte sur les jeans eislchaussures de sport

AGE : SEXE : Féminin Masculin

Dans le cadre d'une étude universitaire pour I'oloiion d’un Doctorat en Sciences de Gestion, nousiisaiterions vous poser quelques questions. Veuill@pir 'amabilité de répondre

aux questions suivantes. Répondez le plus spontar@mossible. Seul votre avis compte. Il n'y a piesbonne ou de mauvaise réponse. Avant de commeneeiillez lire les instructions

qui suivent :
= Répondez aux questions dans 'ordre, sans reveniaeiére.
] Ne discutez pas des questions ou des réponsesvavecyvoisin
L] Répondez a toutes les questions, sans quoi votestipnnaire ne pourra pas étre traité.

D’avance nous vous remercions de votre aimable dragion.

Comment percevez-vous le degré de similarité enttes jeans et les enseignes citées dans la listezamie ? (Cochez la case correspondant a votre répse).

Enseignes| Pas du tout Pas similaire Plut6t pas Ni similaire, ni Plut6t similaire Similaire Tout a fait similaire
similaire similaire pas similaire

Galeries Lafayette
et jeans
Printemps

et jeans

La Redoute
et jeans

Les 3 Suisses
et jeans
Leclerc

et jeans
Auchan

et jeans
Carrefour

et jeans
Monoprix

et jeans
Jeans Store
et jeans
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Comment percevez-vous le degré de similarité enttes chaussures de sport et les enseignes citéessdarliste suivante ? (Cochez la case correspondantotre réponse).

Enseignes Pas du tout Pas similaire Plutdt pas | Ni similaire, ni Plut6t similaire Similaire Tout a fait similaire
similaire similaire pas similaire

Intersport et chaussures de
sport

Go Sport et chaussures de
sport

Décathlon et chaussures d¢
sport

Footlocker et chaussures de
sport

Courir et chaussures de
sport

Sport 2000 et chaussures d
sport

Chaussport et chaussures
de sport

Technicien du sport et
chaussures de sport

La Redoute et chaussures
de sport

Carrefour et chaussures de
sport

Auchan et chaussures de
sport

Les 3 Suisses et chaussures
de sport

A%

1%
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Annexe 13 : Exemple de questionnaire de I'étudmale

RABELAIS

Le Centre d'Etudes et de Recherches en Management de Touraine (CERMAT) de I'TAE de Tours - Université F. Rabelais de Tours - réalise
actuellement une étude sur la consommation. Ce questionnaire porte sur les chaussures de sport. Cette étude, qui n'a aucun caractére commercial, est
réalisée dans un contexte scientifique. Le questionnaire étant totalement anonyme, les réponses resteront strictement confidentielles.

Instructions générales

Il vous est demandé de répondre a un certain nombre de questions. Si certaines de ces questions vous semblent répétitives et proches, nous vous
remercions de rester concentré et de répondre spontanément.

=N

g 4 4 8 3

=N

=N

Répondez aux questions dans l'ordre, sans revenir en arriere

Vous devez choisir une seule réponse par question

Vous devez impérativement répondre a toutes les questions

Ne répondez pas entre deux cases (si vous hésitez entre deux possibilités, vous devez impérativement trancher !)

Cochez la note qui correspond le mieux a votre opinion

Que signifient les notes ?

- Vous indiquez votre opinion en donnant une note, pouvant aller de1a 7 :

- Les notes de 1 a 7 correspondent a des extrémes qui vous sont précisés a chaque question (par exemple, 1 signifie « pas du tout
daccord» et 7 «tout a fart daccord »).

- Les autres notes servent a nuancer votre jugement. La note 4 correspond a une évaluation moyenne ou neutre.

Nous vous remercions par avance de I'attention que vous porterez a cette étude et du soin que vous mettrez en inscrivant vos réponses.
Enfin, répondez de fagon spontanée, en sachant qu'il n'existe ni de bonnes ni de mauvaises réponses. Seule votre opinion compte.

Maintenant, a vous de jouer !
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Les réponses gue Nous Vous proposons sont :

Pas du tout Pas Plut6t NSP Plutot D’accord Tout a fait

d’accord d’accord pas d’accord Neutre d’accord d’accord
a a a a a a a
1 — Vous et les chaussures de sport Pasdutou]  Pas Pluitot Plutot : Tout & fait

. 5 Pas Neutre 5 D’accord 5
d'accord | D’accord , d’accord d’accord
d’accord

Les chaussures de sport sont des produits qui eoitnygiaiment beaucoup pour moi m] o m] o m] m] m]
Les chaussures de sport sont des produits auxtamierde une importance particuliére m] m] m] o m| o m|
J'aime particulierement parler des chaussures aie¢ sp o o m| o 0 m] 0
On peut dire que les chaussures de sport sontraésifs qui m'intéressent m] o m] m] m] m] m]
Je me sens particulierement attiré€ par les cheassle sport o o m| o 0 m] 0
Le seul fait de me renseigner pour acheter dessshaes de sport est un vrai plaisir pour moi m] o m] o m] m] m]

Parmi les marques suivantes de chaussures de gpeltes sont celles que vous connaissez ?

Nike oui non
New Balance oui non
Puma oui non

S. Tacchini oui non
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2 - L’'enseigne INTERSPORT distribue des chaussurede sport - Vous et INTERSPORT

- INTERSPORT

Méme si une autre enseigne a les mémes caracpgestique I'enseigne INTERSPORT,
préfére tout de méme acheter les chaussures dedsper’enseigne INTERSPORT
Les produits proposés par I'enseigne INTERSPORT dgemualité

Les produits proposés dans I'enseigne INTERSPORT &t mode
Les rayons de I'enseigne INTERSPORT sont bien dispo

Les prix proposés dans I'enseigne INTERSPORT satigfaisants

Le service offert dans I'enseigne INTERSPORT, emégdl, me satisfait

Dans I'ensemble, je trouve que la clientéle deségne INTERSPORT vient du méme mil
social qgue moi
Les bons de réduction proposés par I'enseigne INGEEBRT répondent a mes attentes

L’enseigne INTERSPORT est une enseigne de magdsisport qui m’est familiere

Il est plus raisonnable d’acheter des chaussurepalt dans une enseigne INTERSPORT p
gue dans une autre enseigne, méme si elles sobleddes
L'assortiment des produits et des marques propasEgmseigne INTERSPORT me satisfait

L’architecture des magasins de I'enseigne INTERSP@® attractive

Il est facile de faire ses achats dans I'enseifff&ERSPORT

Le rapport qualité/prix des marques de distribigeld 'enseigne INTERSPORT est satisfaisa
Le personnel de I'enseigne INTERSPORT est aimable

La clientéle de I'enseigne INTERSPORT a la mémeggrgue moi

Les opérations de fidélisation menées par I'enseiyTERSPORT sont satisfaisantes

Je connais la plupart des produits de I'enseigMiERSPORT

S’il y a une autre enseigne aussi bonne que I'gneeiINTERSPORT, je préfere acheter d
I'enseigne INTERSPORT

Pas du touJ
d’accord

.(__D.

a 0o o000 ooo ooooooao a

eu

ans

L’enseigne INTERSPORT a une bonne réputation

Pas
D’accord

Q 0 0Cooo0oaoo0ooo0 o oo 0o oogooa o

Plut6t
Pas
d'accord

a 0o o000 ooo ooooooao a

Neutre

Q 0 0o o0oaoo0ooo0 o oo 0o oogooa o

Plutét
d’accord

a 0o o000 ooo ooooooao a

D’accord

Q 0 0o o0oaooo0oQoo0 o oo 0o oogooa o

Tout a fait
d’accord

a 0o o000 ooo oooooao a
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La décoration des magasins de I'enseigne INTERSP&R@ttractive

Il est pratique d’'effectuer ses achats dans I'gmeINTERSPORT

Dans I'enseigne INTERSPORT, j'ai I'impression deliger de bonnes affaires

Le personnel de I'enseigne INTERSPORT est compétent

Le personnel de I'enseigne INTERSPORT partage Bsses centres d'intéréts que les miens

Mes connaissances de I'enseigne INTERSPORT sordrisupes a celles de mon entour
familial et amical

S'il existe une autre enseigne absolument identiglenseigne INTERSPORT, il serait plus ¢
d’acheter dans I'enseigne INTERSPORT

L'enseigne INTERSPORT est fiable

L’atmosphére des magasins de I'enseigne INTERSP&iRThaleureuse et conviviale
L'exposition des produits dans I'enseigne INTERSHQ@Rt pratique

Je suis satisfait quand j'utilise les produits aébelans I'enseigne INTERSPORT
Les magasins de I'enseigne INTERSPORT sont modernes

Indiquez dans quelle mesure I'enseigne INTERSPOfTure enseigne qui vous est famili
(au sens ou vous estimez la connaitre parce que Reptez déja achetée ou parce que
possédez des produits de cette marque ou encare gae vous l'avez souvent vue dans
magasins, publicité, etc.)

Dans quelle mesure I'enseigne INTERSPORT est, salas, une enseigne spécialisée dan
chaussures de sport ?

g oooaoao

hic

aaoaoaoa Q

ere
ous
des

a

Q O oaaoaQ

aoaoaoa a

g oooaoaQ

aaooaaoaa Q

Q 0 oaaoaQ

aoaoaoa Ao

g oooaoaQ

aaooaaoaa Q

Q O oaaoaQ

aoaoaoa Ao

g oooaoaQo

aaooaaoaa Q
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3 — La marque NIKE commercialise des chaussures éport — Vous et la marque NIKE

Méme si une autre marque a les mémes caractéastigue la marque NIKE, je préfére tout
méme acheter NIKE

La marque NIKE est une marque qui m’est tres famali

Il est plus raisonnable d’acheter des chaussurespade de la marque NIKE plutét que d'u
autre marque, méme si elles sont semblables

Je connais la plupart des produits de la marqueENIK

S'’il y a une autre marque aussi bonne que la maxiiE, je préfere acheter NIKE

Mes connaissances de la marque NIKE sont supésieucelles de mon entourage familia
amical

S'’il existe une autre marque aussi bonne que laumeaNIKE, il serait plus chic d’acheter
marque NIKE

Indiquez dans quelle mesure la marque NIKE estnaeue qui vous est familiere (au sens
vous estimez la connaitre parce que vous l'avea dépetée ou parce que vous posséde
produits de cette marque ou encore parce que vauszl souvent vue dans des magas
publicité, etc.)

Si la marque NIKE était un personnage, quels sataevotre avis, parmi les traits de caracts
suivants, ceux qui définiraient le mieux NIKE ?

Créaneuse
Frimeuse
Fiere
Dynamique
Performante

Pas du tou
d'accord

de

g oo a o a

ere

[ R R R R R

Sportive

Pas
D’accord

a 0o o a a

Q

aoaooaao

Plut6t
Pas
d’accord

g

g oo a Q

[ R [ R R R

Neutre

a 0o o a a

Q

aoaooaao

Plut6t
d’accord

g oo a o a

[ R N R R R

D’accord

a oaQo o a a

Q

o aooaao

Tout a fait
d’accord

g oo a o a

[ R N R R R
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Technique
Amicale
Agréable
Sympathique

Parmi la liste des noms ou d’expression suivargas|s sont ceux qui, d’aprés vous, décrive
mieux la marque NIKE ?

Sécurité

Qualité

Générosité

Respect de I'environnement
Respect des autres
Expériences nouvelles
Plaisir

Liberté

Respect engagements
Loyauté

Si l'on considére la marque comme un personnagelles sont, selon vous, parmi
affirmations suivantes, celles qui permettent leuxide définir la marque ?

La marque NIKE est une marque qui permet de seassep

La marque NIKE cherche trop & imposer son style

La marque NIKE donne de bons conseils

La marque NIKE est une marque qui permet d’amélises performances
La marque NIKE a tendance a se prendre pour une sta

La marque NIKE aime donner des explications au @mmnsateur

La marque NIKE s’affiche trop sur les produits dig¢signe

La marque NIKE partage son savoir-faire avec lesoonmateur

[ R R

I N o [ T [ [ o [ |

[ o [ o [ R [ |

]

aoaaf

I o o o [ [ [ [ o R

aoaooaoaoaq

Q

[ R R R

I N [ T [ [ o [ |

[ o [ o [ R [

]

aoaaf

aoaoaogaooaooaaf

aaogaooaoaoaq

Q

[ R R

I o [ o [ [ [ |

[ o [ o [ R [

Q

aoaaf

aoaoaogaoooaooaao

aaogaooaoaoaq

Q

[ R R

I N [ T [ [ [ [ |

[ o [ o [ R [ |

Q
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Comment imaginez-vous le consommateur typique m@tqueNIKE ?

Dynamique
En forme
Sportif
Actif
Branché
Leader
Moderne
Confiant envers les autres
Amical
Chaleureux
Réaliste
Rationnel

Si je décide d’acheter la marque NIKE, je suis phativé(e) par le duxe» et le «statut» que
par la «fiabilité » et la «durabilité » reflétées par cette marque
Si je décide d'acheter la marque NIKE, je suis piuetivé(e) par la &abilité » et Ig

« durabilité » que par le {uxe » et le «statut» reflétées par cette marque
A quel prix pensez-vous pouvoir acheter des chaessie sport dans la marque NIKE ?

A 1l ne s’agit pas du prix que vous seriez prét(pager pour ce produit, mais du prix que vous \aitendez a trouver sur le marché. Si vous ne gaazjuel pourrait étre ce prix,

o o o o
o a o a
o o o o
o o o o
m a m a
o o o o
m a m a
o o o o
m a m a
o o o o
m a m a
o o o o
m o ) a
o o m o

cochez simplementje ne sais pas.

, € Entre , € et ,

€

O oo0oogoaogooaogooaogoaaoaa

a

 doaogo0oaoooaooooaoa

Q

Je ne sais pas

b

O oo0oogoaogooaogooaogoaaoaa

a
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4 — L’enseigne INTERSPORT distribue des chaussurate sport de la marque NIKE - Vous et la marque NIKEdans I'enseigne INTERSPORT

w W INTERSPORT
Plut6t

Pas du tou Pas Plut6t Tout a fait

d’accord D’accord d aii‘:’) rd Neutre d’accord DALl d’accord
Indiquez dans quelle mesure la marque NIKE esgnsebus, représentative de I'idée ou|de
I'image que vous avez des chaussures de sportaémémt commercialisées par I'enseigne O o o o m] m] m]
INTERSPORT ?
La marque NIKE est un bon exemple des marques @eisshres de sport généralen o o o o o o o

commercialisées par I'enseigne INTERSPORT
Indiquez dans quelle mesure I'enseigne INTERSPO&Tselon vous, représentative de l'igiée
ou de I'image que vous avez des magasins qui coomtisent généralement les chaussures de3 o o o o m] m]
sport de la marque NIKE

L’enseigne INTERSPORT est un bon exemple des megagii commercialisent généralem
les chaussures de sport de la marque NIKE

A quel prix pensez-vous pouvoir acheter les chaesate sport de la marque NIKE dans I'enseigne RSBEORT?

) d d d a a a

A Il ne s’agit pas du prix que vous seriez prét(pager pour ce produit, mais du prix que vous \aittendez a trouver sur le marché. Si vous ne gaagguel pourrait étre ce prix, cochez
simplement 4e ne sais pas.

: € Entre , € et : £ Je ne sais pas

- 395 -



Annexes

5 — Scénario de distribution de la marque

Les informations fournies ci-apres sont fictives.llvous est néanmoins demandé de les lire avec atien et de répondre aux questions posées comme kg

étaient vraies.

L’enseigne AUCHAN envisage de se lancer actuellemesur le marché des chaussures de sport et envisage partenariat avec la marque NIKE, qui
commercialiserait des chaussures de sportNike pour Auchan» Il vous est demandé de vous prononcer a ce sujeVous et la marque NIKE dans I'enseigne

AUCHAN

& Rucha

Méme si une autre enseigne a les mémes caracpéestque I'enseigne AUCHAN, je préfé
tout de méme acheter les chaussures de sport’dassigine AUCHAN
Les produits proposés par I'enseigne AUCHAN songuiité

Les produits proposés dans I'enseigne AUCHAN sdatraode
Les rayons de I'enseigne AUCHAN sont bien disposés

Les prix proposés dans I'enseigne AUCHAN sont &dfiants

Le service offert dans I'enseigne AUCHAN, en géhére satisfait

Dans I'ensemble, je trouve que la clientele deskgne AUCHAN vient du méme milieu soc
que moi
Les bons de réduction proposés par I'enseigne AUEIHfpondent & mes attentes

L'enseigne AUCHAN est une enseigne de magasinmpst familiere

Il est plus raisonnable d’acheter des chaussurepal dans une enseigne AUCHAN plut6t
dans une autre enseigne, méme si elles sont sdawlab
L'assortiment des produits et des marques proguaekenseigne AUCHAN me satisfait

L’architecture des magasins de I'enseigne AUCHANa#sactive

Il est facile de faire ses achats dans I'enseigd€AAN

Le rapport qualité/prix des marques de distribigele 'enseigne AUCHAN est satisfaisant
Le personnel de I'enseigne AUCHAN est aimable

La clientele de I'enseigne AUCHAN a la méme image moi

Pas du tou
d’accord

pre

ial

o aoaaooao Q

[ [ T [ o [ |

Les opérations de fidélisation menées par I'enseJdCHAN sont satisfaisantes

Pas
D’accord

a 0 0aoooa o

aaogaooaooa Q

Plutét
Pas
d’accord

o

Q o aoaoaoaf

aaoaaoaoaoaooa a

Neutre

a 0 0aoooa o

aogaooaooa Q

Plutét
d’accord

a o aoaoaooao Q

aaoaaoaoaoaoa Q

D’accord

a 0 0aoooa o

aogaooaooa Q

Tout a fait
d’accord

a o aoaaooao Q

aaaoaoaoaooaoa a
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Je connais la plupart des produits de I'enseign€ AAN

S'il y a une autre enseigne aussi bonne que I'gneeAUCHAN, je préféere acheter dg
I'enseigne AUCHAN

L’enseigne AUCHAN a une bonne réputation

La décoration des magasins de I'enseigne AUCHANstctive

Il est pratique d’'effectuer ses achats dans I'gmeAUCHAN

Dans I'enseigne AUCHAN, j’ai I'impression de réalidle bonnes affaires

Le personnel de I'enseigne AUCHAN est compétent

Le personnel de I'enseigne AUCHAN partage les méeaasres d'intéréts que les miens

Mes connaissances de I'enseigne AUCHAN sont supé@sea celles de mon entourage fam
et amical

S'’il existe une autre enseigne absolument identilienseigne AUCHAN, il serait plus ch
d’acheter dans I'enseigne AUCHAN

L'enseigne AUCHAN est fiable

L’atmosphére des magasins de I'enseigne AUCHAN Ilesleureuse et conviviale
L'exposition des produits dans I'enseigne AUCHAN gratique

Je suis satisfait quand j'utilise les produits aébelans I'enseigne AUCHAN

Les magasins de I'enseigne AUCHAN sont modernes

Indiquez dans quelle mesure la marque NIKE estnsebus, représentative de l'idée ou
'image que vous avez de chaussures de sport déménat commercialisées par l'enseig
AUCHAN

La marque NIKE est un bon exemple des marques @eisshres de sport généralem
commercialisées par I'enseigne AUCHAN

L'enseigne AUCHAN est un bon exemple des magasinwgnt commercialiser les chaussy
de sport de la marque NIKE

Indiquez dans quelle mesure I'enseigne AUCHAN ssion vous, représentative de I'idée ol
I'image que vous avez des magasins qui commeremlpénéralement les chaussures de spg
la marque NIKE

Indiquez dans quelle mesure I'enseigne AUCHAN ewt anseigne qui vous est familiere

sens ou vous estimez la connaitre parce que vaezl'déja achetée ou parce que vous pos
des produits de cette marque ou encore parce guel\avez souvent vue dans des maga
publicité, etc.)

NS

a

Q Oogo0oaaoaq

ic

aaoaoaa Q

de
yjne O

m

res a

(au
s5édez
5insJ

Q

Q 0oaaoa

aaoaoa Q

a

Q Oogo0oaaoaq

aaoaoaa Q

Q

Q 0oaaoa

aaoaoa Q

a

Q Oogoaaoaq

aaoaoaa Q

Q

Q 0oaaoa

aaoaoa Q

a

Q Oogoaaoaq

aaaoaa Q
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Dans quelle mesure I'enseigne AUCHAN est, selonsyawne enseigne spécialisée dan
chaussures de sport ?
A quel prix pensez-vous pouvoir acheter les chaaessile sport de la marque NIKE dans I'enseigne AASI?

A 1l ne s’agit pas du prix que vous seriez prét(pager pour ce produit, mais du prix que vous \aitendez a trouver sur le marché. Si vous ne gaa®zjuel pourrait étre ce prix,
cochez simplementje ne sais pas.

, € Entre : € et : € Je ne sais p
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Fiche Signalétique

Les réponses a ces différentes questions signalés sont facultatives mais un maximum de réponse®us permettra bien slr de vous connaitre
davantage et ainsi de répondre au mieux a vos att&s pour les offres futures.

Sexe 100 homme 200 femme
Date de naissance................

Situation familiale

10 Célibataire 50 Veuf (ve)
200 Vie maritale (union libre) s Séparé(e)
300 Marié(e) 700 Autres (préciser) :

4J Divorcé(e)

Quelle est la profession ou I'activité du chef deamille ? (Soyez précis)
10 Agriculteurs exploitants 6] Ouvriers
200 Artisans/Commercants/Chef d’entreprise] Retraités
30 Cadres et professions intellectuelles s Etudiants

4 Professions intermédiaires 900 Sans activité professionnelle
50J Employés
Quel est votre niveau d’études ?
10 Sans dipléme 500 BAC +2
200 BEPC s(J BAC +3
30 CAP/BEP 700 Supérieur a BAC +3
4 BAC (ou BAC professionnel)
Dans quelle commune résidez-vous.?................. (Indiquez également le numéro de votre dép&ment)
Pratiquez-vous régulierement une activité sportive 10 oui 200 non

Nous vous remercions de votre participation !
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Aurore INGARAO
L'influence de la marque et de I'enseigne sur le x Attendu d’un
Couple Marque-Enseigne

RESUME :

Dans un contexte alliant une concurrence sévereaertaine standardisation de I'offre,

producteurs reconsiderent leur politique de distidm. En ce sens, la pratiqgue de I'extens
du circuit de distribution offre aux producteurs a&ux distributeurs des perspectiy
intéressantes. En paralléle, cette stratégie sderéne nouvelle possibilité d’achat pour
consommateur qui se trouve face a un nouveau couwgnigue-enseigne. L'objectif de la thé
est de comprendre I'impact de la marque et de digme sur le prix attendu d’'un coup

marque-enseigne PACME et ce, dans le contexte dgutension du circuit de distribution.

Une expérimentation a été réalisée afin de maniplifgérents couples marque-enseigne.

consommateur tend a accorder plus d'importancengalgue lorsqu’il évalue le prix attengdu

=]

es
ion
es
le
se
le

Le

d’'un couple marque-enseigne. Cependant, le degrépdeialisation percu de lI'enseigne,

influe également sur le niveau du PACME. D’autrasiables, telles que I'implication et
familiarité subjective a la marque et a I'enseigoat également prises en compte.

Mots clés :prix attendu du couple marque-enseigne, stratégi¢ahsion du circuit de
distribution, théorie des frames

ABSTRACT :

In a context combining a severe competition andedam standardization of the offe

a

r

producers reconsider their distribution policy. tlms sense, the practice of a channel-
extension offers to producers and distributorsregigng prospects. In parallel, this strategy is
a new purchase opportunity for the consumer whesfacnew brand-store couple. The aim of
the thesis is to understand the impact of the beardithe store on the expected price of a

brand-store couple PACME, within the channel extenscontext. An experiment was

conducted to handle different brand-store cougleg. consumer tends to pay more attention

to the brand when assessing the expected pricebadrad-store couple. However, the stg

sharing the degree of specialization perceivedy alfects the level of PACME. Other

variables, such as involvement and subjective fanty of the brand and the store are q
taken into account.

Key words : expected price of a brand-store couple ; chanrtehsion ; frames theory

Discipline: Sciences de Gestion
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Intitulé et adresse du laboratoireCERMAT, EDSHS, UFR Droit, IAE de Tours, 50 avenue
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