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RESUME

Dans cette recherche, nous avons examiné I'impact de I'extension verticale vers le bas (EVB)
sur la confiance et I'attachement des consommateurs a la marque, en utilisant une étude
quantitative expérimentale. Notre étude de cas s'est concentrée sur le Boeing 737 MAX 7. Les
résultats de notre enquéte montrent que I'EVB peut détériorer la relation des consommateurs
avec la marque, en particulier lorsque la qualité de I'extension est percue comme faible. Cela
entraine une diminution de [I'identification, de la confiance et de I'attachement des
consommateurs. En outre, nous avons constaté que les méthodologies de gestion de projet,
notamment les approches agiles et en cascade, influencent ces effets. Notre étude souligne
I'importance de choisir des approches de gestion de projet adaptées pour atténuer les risques
associés a I'EVB, particulierement dans des secteurs sensibles comme I'aviation, ou la confiance

et la sécurité sont primordiales.

Mots clés : EVB, confiance dans la marque, attachement a la marque, méthodologie agile,

méthodologie cascade.



ABSTRACT

In this research, we examined the impact of downward vertical extension (DVE) on consumer
trust and attachment to the brand using an experimental quantitative study. Our case study
focused on the Boeing 737 MAX 7. The results of our survey show that DVE can deteriorate
the relationship consumers have with the brand, especially when the extension quality is
perceived as low. This leads to a decrease in consumer identification, trust, and attachment to
the brand. Furthermore, we found that project management methodologies, including agile and
waterfall approaches, influence these effects. Our study highlights the importance of selecting
appropriate project management approaches to mitigate the risks associated with DVE,

particularly in sensitive sectors like aviation, where trust and safety are paramount.

Keywords: Downward vertical extension, brand trust, brand attachment, agile methodology,

waterfall methodology.
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INTRODUCTION



Depuis ses débuts, la marque a joué un role fondamental dans le monde du commerce. A
I'époque gallo-romaine, la marque servait principalement a différencier les produits et a signaler
leur origine. Avec l'évolution des techniques de production, la spécialisation,
I'internationalisation des échanges et la montée en intensité de la concurrence, la marque a
progressivement acquis une importance stratégique pour les entreprises. Elle est devenue un
vecteur essentiel de communication et de différenciation sur le marché, reflétant I'image que
I'entreprise souhaite projeter et influencant fortement les perceptions et les comportements des

consommateurs.

Dans ce contexte, les entreprises ont continuellement cherché a innover et a développer de
nouvelles stratégies pour se démarquer. L'extension de gamme verticale vers le bas (EVB) est
une de ces stratégies, qui consiste a introduire des produits de gamme inférieure sous une
marque existante. Cette approche permet de toucher de nouveaux segments de marché tout en
optimisant les ressources existantes. Toutefois, elle présente des defis et des risques, notamment
en ce qui concerne la perception de la qualité par les consommateurs et son impact sur la

confiance et I'attachement a la marque.

La relation entre la marque et le consommateur est complexe et multidimensionnelle. De
nombreuses études ont montré que la qualité percue d'une extension de gamme peut avoir un
effet significatif sur la confiance et l'attachement a la marque meére. En particulier, une
diminution percue de la qualité associée a une EVB peut entrainer une détérioration de la
relation avec la marque, affectant ainsi la fidélité des consommateurs. C'est pourquoi il est
crucial pour les entreprises de gérer soigneusement la qualité percue lors de I'introduction de

nouvelles gammes de produits.

Dans notre étude, nous avons choisi d'examiner cette problématique a travers le cas du Boeing
737 MAX 7. Boeing, en tant que leader de I'industrie aéronautique, a recemment utilisé une
stratégie d'EVB pour lancer ce modele. Notre recherche vise a comprendre comment cette
stratégie influence la confiance et I'attachement des consommateurs & la marque Boeing, en
tenant compte des particularités du secteur aéronautique, ou la sécurité et la fiabilité sont des

facteurs déterminants pour la perception de la qualité.

Pour ce faire, nous avons adopté une méthodologie quantitative, en menant une enquéte en ligne
aupres de répondants familiers avec Boeing et spécialisés dans le domaine de I'aéronautique.
Nous avons également exploré I'impact de différentes méthodologies de gestion de projet (agile

versus cascade) sur les résultats de I'EVB. Nos résultats expérimentaux montrent que I'EVB a




un impact négatif sur la confiance et I'attachement a la marque, surtout lorsque la méthodologie
cascade est utilisée. En revanche, I'utilisation d'une méthodologie agile semble atténuer ces
effets négatifs, suggerant que la flexibilité et I'adaptabilité peuvent jouer un réle crucial dans la

gestion des perceptions de la qualiteé.

Cette recherche contribue a la littérature sur le marketing et la gestion de projet en fournissant
des insights précieux sur la maniére dont les entreprises peuvent optimiser leurs stratégies
d'extension de gamme. Elle offre également des recommandations pratiques pour les
entreprises, comme Boeing, en les aidant a évaluer les risques et les bénéfices associés a 'EVB,
et a choisir des méthodologies de projet qui minimisent les impacts négatifs sur la perception
de la qualité et la fidélité des consommateurs.

Ainsi notre réflexion a été organisée en quatre phases principales :

e Apres avoir défini la thématique et étudié sa faisabilité la premiére phase était de mener
une recherche documentaire sur nos concepts clés.

e Laseconde phase a consisté a réalisé une enquéte aupres de notre échantillon en utilisant
un questionnaire aupres des répondants qui sont familiers ou spécialisés dans le domaine
de I’aéronautique de la marque Boeing.

e Latroisiéme phase impliquait I’examen des informations collectées et la détermination
des concluions.

¢ Finalement nous avons donn¢ des recommandations a notre organisme d’accueil

L’objectif de notre travail est de tenter de comprendre les opportunités et les menaces que
peut engendrer le lancement d’un produit sous le concept d’une extension de gamme
verticale vers le bas avec la méthodologie de projet, et d'identifier les impacts potentiels sur
chaque méthodologie Cela représentera un apport managérial a notre organisme d’accueil
et permettra d’évaluer la pertinence de notre choix en matiére de variables modératrices,

contribuant ainsi a la théorie.

Ce travail se compose de quatre chapitres : la problématique qui démontre notre motivation
de recherche, la pertinence de notre sujet ainsi que nos différents objectifs ; ensuite, le
deuxiéme chapitre nommé « cadre théorique » reprend la littérature relative aux concepts
clés de notre recherche et le cadre conceptuel ; le troisieme chapitre met 1’accent sur le cadre
méthodologique adopté et la demarche suivie ; quant au quatriéme chapitre, intitulé résultats

et discussions, il traite des résultats obtenus, de leur interprétation et des recommandations.




Chapitre | : CONTEXTE ET
PROBLEMATIQUE



Dans le chapitre suivant, nous allons explorer le contexte et la problématique de cette recherche.
Nous commencerons par présenter le contexte et les objectifs de la recherche, suivis de la
pertinence théorique et managériale. Ensuite, nous poserons la question de recherche et

décrirons le cadre organisationnel de I'étude.

1. Contexte Et Objectifs De La Recherche :

Etant un domaine complexe, dynamique et avec la présence d’une forte concurrence, le
marketing est devenu primordial dans la stratégie des entreprises pour assurer leur durabilité et
pérennité dans un marché. En effet, les stratégies actuelles déployées par les firmes ne suffisent
plus et les entreprises sont devenues plus concurrentiel en créant des produits innovant afin de
se démarquer dans le marché. Dans ce contexte, la stratégie d'extension de gamme verticale
vers le bas (EVB) est devenue plus populaire étant donnée une approche plus particuliére qui
vise a lancer un produit avec moins de qualité tout en optimisant les colts et dans le but
d’utiliser les ressources existantes, ceci a travers une marque déja existante dans le marché, afin

de cibler une nouvelle clientéle d’un nouveau segment du marché.

En revanche, toute stratégie marketing contient des risques liés a sa mise en ceuvre, ’EVB a la
fois elle nous permet de cibler un nouveau segment, elle nous permet également d’impacter la
perception des clients déja existants notamment leur confiance et leur attachement a la marque
meére. De nombreux chercheurs et auteurs dans le domaine ont évalué les éventuels effets de ce
type de stratégie sur la relation entre le consommateur et la marque. Néanmoins, la relation

entre I’EVB et la confiance dans la marque reste encore largement un sujet de débat scientifique.

Aujourd'hui, le management de projet a connu également de grandes mutations avec
I’apparition de nouvelles approches plus souples et plus adaptatives pour exécuter un projet de
toute nature (aménagement, développement, lancement, amélioration...), plus particulierement
I’agilité en matiere de management de projet. En effet, ces nouvelles méthodologies et
tendances d’application se sont avérées pertinentes en termes de gestion de changement,
d’incertitude et de complexité surtout en projet de lancement d’une nouvelle gamme de marque
ou d’amélioration d’un produit, de fagon générale des projets en marketing. Des études tel que
Sanchez et al (2019), Zavyalova et al. (2020), ont démontré que 1’approche du management de
projet agile a un éventuel impact tangible sur la pertinence et la performance du projet, plus
particulierement en matiére de satisfaction des clients, du respect des trois composantes de la

pyramide d’un projet qui sont : délais, colt et qualité.




A cet effet, il est essentiel d’étudier et d’évaluer, comment le management de projet et les
stratégies d’extension de gamme verticale vers le bas s’articulent. Plus spécifiquement, il s’agit
d’examiner dans quelle mesure le choix d’une approche en management de projet peut

influencer I’impact de la stratégie d’extension de gamme verticale vers le bas sur la confiance

ULl N

Dans le secteur aéronautique ultra-compétitif, la confiance et I'attachement des clients sont
devenus des enjeux cruciaux pour la pérennité des compagnies aériennes. Boeing, géant
historique de l'industrie, a vu sa réputation et la confiance des voyageurs gravement entachées
suite aux tragiques crashs des avions 737 MAX en octobre 2018 au large de I'Indonésie et en
mars 2019 en Ethiopie, ayant colté la vie a 346 personnes (Moreira, 2019). Ces accidents ont
mis en lumiére des défaillances dans la conception et la certification du systeme de contréle de
vol MCAS (Manoeuvering Characteristics Augmentation System), soulevant des interrogations

sur les pratiques de I'entreprise en matiere de sécurité.

Malgré les efforts pour regagner la confiance du public, plusieurs incidents récents entre janvier
et mai 2024 ont ravivé les inquiétudes. Ces incidents incluent Un 737 d'Alaska Airlines a perdu
une porte en pleine vol en raison de I'absence de quatre boulons. De plus, un 777 d'United
Airlines a perdu une roue peu apreés le décollage. (Lucas, 2024) Un 767 de FedEx Airlines a
rencontré un probleme avec le train d'atterrissage avant, qui ne s'‘ouvrait pas. Enfin, un 747-400
d'Indonésie Airlines a di effectuer un atterrissage d'urgence aprés qu'un moteur a pris feu juste
apres le décollage. Quant a la fiabilité des appareils du constructeur, Une partie des voyageurs
reste méfiante, hésitant a embarquer sur un avion Boeing, ce qui a entamé leur attachement

envers la marque.

Si Boeing décidait d'utiliser la technique controversée de I'extension verticale vers le bas (EVB)
sur sa gamme d’avion 737 MAX 7, cela pourrait porter un nouveau coup severe a la confiance
déja fragilisée des consommateurs. Cette modification de conception, visant a contourner
certaines réglementations, serait percue par de nombreux voyageurs comme un nouveau signal

d'alarme, remettant en cause I'engagement de Boeing en faveur de la sécurité aérienne.

Dans ce contexte, I'attachement et la confiance des consommateurs envers Boeing risquent de
connaitre une érosion supplémentaire significative. Les voyageurs pourraient se détourner
davantage de la marque, optant pour des compagnies utilisant des appareils d'autres

constructeurs, jugés plus sars.




2. Pertinence de la recherche :

La pertinence de la recherche met en avant deux aspects important :

2.1 Pertinence théorique :

Notre choix de recherche sur les effets d'un projet de lancement d'une nouvelle gamme avec la
stratégie EVB sur la confiance dans la marque et I'attachement a la marque est extrémement
pertinent et prometteur. En nous appuyant sur une étude préexistante dans le domaine
d’aéronautique, nous démontrons une approche stratégique en élargissant la portée de cette
recherche a l'industrie aéronautique. Cette démarche comparative offre une opportunité unique
d'explorer si les résultats obtenus dans un secteur peuvent étre généralisés a un autre, ou s'il
existe des specificités propres a chaque domaine. De plus, en nous concentrant sur la confiance
dans la marque et lI'attachement a la marque, notre recherche aborde des aspects cruciaux du
comportement des consommateurs, particulierement dans des industries ou la fidélisation et la
perception de la marque jouent un role déterminant. Ainsi, notre étude pourrait non seulement
contribuer a enrichir la littérature académique sur le sujet, mais également fournir des insights
pratiques précieux pour les entreprises opérant dans ces secteurs, en les aidant a mieux
comprendre comment les stratégies de lancement de nouvelles gammes influent sur

I'engagement des consommateurs.

2.2 Pertinence managériale :

Les recommandations que nous allons fournir a ’entreprise d’accueil Boeing apres avoir
finalisé notre étude expérimentale visent a éclairer la décision quant a I'intégration de la gamme
d’avion 737 MAX 7 dans sa flotte aérienne. A la lumiére de nos résultats, il apparait crucial
d'évaluer attentivement les implications opérationnelles, économiques et de réputation liée a
cette décision. Si notre recherche démontre que l'introduction de 1’avion 737 MAX 7 est
susceptible de répondre aux besoins du marché tout en renforcant la confiance des
consommateurs dans la marque Boeing, alors son déploiement pourrait étre considéré comme
une stratégie judicieuse. Cependant, si des préoccupations sérieuses concernant la sécurité, la
fiabilité ou l'acceptation du marché émergent, il pourrait étre nécessaire de réévaluer la
pertinence de son introduction. Nos recommandations seront élaborées de maniere a fournir a
Boeing une perspective claire et éclairée sur les avantages potentiels ainsi que les risques
associés a cette décision stratégique, afin de les soutenir dans leur prise de décision pour I'avenir
de la gamme d’avion 737 MAX 7.




3. Question de recherche :

Notre recherche se focalise sur la question suivante : « Dans quelle mesure les stratégies
d’extension de gamme verticale vers le bas (EVB) et les méthodologies de gestion de projet
influencent-elles la confiance des consommateurs et leur attachement a la marque,

spécifiguement dans le secteur aéronautique ? »

Partant de la question centrale, émergent les questions secondaires qui joueront un réle essentiel

dans l'orientation de notre recherche :

e Quel serait I'impact d'un projet de lancement d'une nouvelle gamme sur la confiance
dans la marque et I’attachement a la marque ?

e Comment un projet de lancement d'une nouvelle gamme avec la stratégie EVB (Boeing
737 MAX 7) affecte-t-il la confiance et I'attachement & la marque ?

e Quel rdle joue la méthodologie de management de projet adoptée modére-t-elle la
relation entre I'EVB et la confiance et I'attachement a la marque ?

4. Cadre organisationnel :

Dans le cadre organisationnel nous allons introduire I’Agence Trends Ads

4.1A propos de Trend Ads :

Fondée avec I'ambition de transformer la fagcon dont les entreprises percoivent et exploitent le
marketing, Trend Ads est une agence de consultation marketing qui se distingue par son
expertise, son innovation et son engagement envers les résultats. Située au cceur d'un centre

urbain dynamique, elle reste a I'avant-garde des tendances et des évolutions du marché.

4.2Structure et équipe :

Trend Ads est composée d’une équipe soudée de six professionnels passionnés et talentueux
chacun apportant une expertise unique dans le domaine du marketing et de la publicité Leur
équipe comprend :

-Fondateur et Directeur Géneéral, avec plus de 15ans d’expérience dans le marketing
stratégique a fondé Trend Ads avec la vision de créer une agence qui allie créativité et efficacite.
Son leadership et son expertise en stratégie marketing ont aidé de nombreuses entreprises a

atteindre leurs objectifs commerciaux.

-Directrice de Création, avec son flair pour la créativité de I’innovation elle dirige notre équipe
créative. Elle a travaillé sur de nombreuses campagnes primées et apporte une perspective

unique qui marie esthétique et message efficace.




-Responsable de la Stratégie Numerique Expert en marketing digital, il est le maitre de la
stratégie en ligne. Son expertise comprend le SEO, SEM, le marketing des réseaux sociaux et

I’analyse de données, garantissant des compagnes numériques performantes.

-Chargée de Communication, elle excelle dans la gestion des relations publiques et la
communication de crise. Elle s’assure que chaque message de nos clients est bien recu et

compris par le public cible.

-Analyse de Marché, elle apporte une compréhension approfondie des tendances du marché et
des comportements des consommateurs. Elle utilise des techniques des recherche avancées pour

fournir des insights précieux qui alimentent nos stratégies.

- Consultant en Marque, elle se concentre sur le développement et le renforcement de la
marque. Son travail consiste a s’assurer que 1’identité de chaque marque est cohérente et

résonne avec son audience cible.

4.3 L’expertise :
Trend Ads offre une gamme complete de services de marketing et de consultation, congus pour

répondre aux besoins variés de ses clients. Les principaux domaines d'expertise incluent :

-Stratégie Marketing : Développement de stratégies globales alignant les objectifs

commerciaux avec les efforts marketing.

-Marketing Numérique : Campagnes SEO, SEM, gestion des réseaux sociaux, et marketing

par courriel.

-Création Publicitaire : Conception et production de publicités créatives pour divers médias.
-Analyse de Marché : Etudes de marché approfondies pour comprendre les tendances et les

comportements des consommateurs.

-Développement de Marque : Construction et renforcement de 1’identité de marque pour

améliorer la reconnaissance et la fidélité.

4.41.’expérience :

Depuis sa création, Trend Ads a collaboré avec des entreprises de divers secteurs, allant des
start-ups aux grandes entreprises multinationales. L’agence a aidé ses clients a naviguer dans
des environnements concurrentiels complexes, a maximiser leur visibilité et a renforcer leur

position sur le marché.




4.5Mandat de Recherche pour une Compagnie Aérienne Algérienne :

Récemment, Trend Ads a été mandatée par une compagnie aérienne algérienne (dont le nom
doit rester confidentiel) pour mener une recherche approfondie sur I'impact des incidents liés
aux avions Boeing 737 Max sur leur marque. Cette mission est d'une importance capitale,
compte tenu des enjeux de sécurité et de réputation associés a cette gamme d'avions. Suite aux
incidents majeurs et médiatisés des Boeing 737 Max, le client cherchait & comprendre comment
ces événements avaient affecté la perception de la sécurité et la confiance des consommateurs
envers leur flotte, en grande partie composée de ce modele d’avion. La recherche visait a
analyser les sentiments des passagers, les attentes de sécurité et la fidélité des clients post-
incidents. Pour cette étude, notre approche méthodologique inclut :

-Enquétes et Sondages : Recueillir des données quantitatives auprés des passagers de la

compagnie aérienne.

-Groupes de Discussion : Sessions Organisées avec des passagers réguliers pour recueillir des

insights qualitatifs.

-Analyse de Données Secondaires : Examen les tendances de l'industrie et les rapports de

confiance des consommateurs publiés apres les incidents.

-Etudes de Cas : Comparaison de la situation avec d'autres compagnies aériennes ayant connu

des incidents similaires.

Les résultats de cette recherche permettront au client de prendre des décisions éclairées pour
restaurer la confiance et améliorer la perception de sécurité de leur flotte. De plus, ces insights

serviront a orienter leurs stratégies de communication et de gestion de crise.

Chez Trend Ads, I’équipe est fiere de sa capacité a fournir des solutions marketing innovantes
et efficaces répondant aux besoins complexes de ses clients. La méthodologie rigoureuse et
I’engagement de 1’agence garantissent des résultats mesurables et significatifs. La confiance
accordée par des clients prestigieux, tels que la compagnie aérienne algérienne, témoigne de

I’expertise et de I’engagement envers I'excellence.

En résumé, ce chapitre nous a donné I'occasion de situer notre recherche en expliquant en détail
le contexte et les objectifs associés. On a souligné la pertinence theéorique et manageriale de
notre étude, et on a posé la question centrale de recherche ainsi que les questions secondaires
qui en découlent. Enfin, nous avons exposé la structure organisationnelle dans laquelle cette

étude se situe, en exposant notamment I'agence Trend Ads et ses objectifs. Grace a cette solide




base, nous pouvons continuer notre étude en ayant une compréhension claire des enjeux et des

objectifs de notre recherche.




Chapitre Il : CADRE THEORIQUE



Dans le chapitre suivant, nous allons présenter le cadre théorique qui sous-tend notre recherche.
Nous débuterons par une revue de la littérature concernant les concepts clés tels que I'extension
de gamme verticale vers le bas, la similarité de la qualité, et la méthodologie de projet. Nous
continuerons avec la définition des concepts de la recherche, et nous conclurons avec le cadre

conceptuel et les hypotheses de recherche.

1. LA REVUE DE LITTERATURE :

1.1Extension de gamme verticale vers le bas :

D’aprés les recherches menées par (Michel & SALHA, 2005) et (MAGNONI & ROUX, 2008),
I'extension verticale implique 1’introduction sur le marché d’un produit de la méme catégorie

en utilisant une marque existante, avec des disparités de prix et de qualité.

Selon (MAGNONI F. , 2016), I'extension verticale peut étre effectuée soit par une variation de
prix, soit par une variation de la qualité. De I’avis de (Randall, Ulrich, & Reibstein, 1999), la
distinction entre I’extension verticale et 1’extension horizontale réside dans la fonction du

produit en lui-méme.

D’aprés (MAGNONI F. , 2016) du point du vue du consommateur L’extension verticale de
gamme est l'utilisation d'une marque existante pour introduire un nouveau produit dans une
catégorie déja couverte par celle-ci. Etant donné qu’il juge ce nouveau produit de meilleure
qualité et plus colteux (extension vers le haut) ou moins colteux (extension vers le bas) que les

autres produits de cette marque.

Selon (MAGNONI & ROUX, 2008), il est possible que I'extension verticale vers le bas ait un
effet nuisible sur la relation entre la marque et le consommateur. En effet, cette extension vers
le bas pourrait liée a une diminution de la qualité, du prestige et de I'exclusivité, ce qui, selon
des recherches, peut entrainer une réaction négative chez les clients et diminuer I'estime
accordée a la marque. Ainsi, I'extension verticale vers le bas pourrait avoir un impact sur

I'attachement a la marque.

1.2Similarité de la qualité :

La similarité suggére une connexion logique ou une cohérence d'image entre I'extension et la
marque. Ce concept est I’un des plus étudier dans le domaine des extensions de gamme et de
marque. D’aprées (Grime.l, Diamantopoulos, & Smith, 2002), ¢’est un élément essentiel dans la

stratégie d’extension de marque et de gamme.




Comme (Aaker & Keller, 1990) I'ont souligné, elle fait référence a la perception de la
ressemblance entre les produits de I'extension et ceux de la marque-meére. D’aprés les
recherches menées par (Aaker & Keller, 1990) et (Park.J-wet & Kim, 2001), il est possible de
transférer la perception de la qualité de la marque mere a I'extension si la marque mere et

I'extension sont percues comme étant similaires.

Peu d'études se sont penchées sur son impact sur I'extension verticale de gamme, dont celle de
(MAGNONI F. , 2016) aprés une expérience vécue en ligne qui a montré I’impact de la
similarité de la qualité sur la confiance et I'attachement a la marque. Dans notre étude notre

objectif sera de vérifier cet effet dans un autre contexte.

1.3Projet de lancement d’une nouvelle gamme :

Le développement d’un nouveau produit (DNP) est défini comme un processus global qui vise
a transformer une idée en un produit commercial. En méme temps, I'extension de gamme
consiste a proposer de nouvelles versions d'un produit existant afin de cibler de nouveaux
segments de marché ou de satisfaire des besoins particuliers des clients. Comme I'expliquent
cette méthode permet aux entreprises de faire une plus grande distinction sur leur marché. En
offrant une variété d'offres sans avoir besoin d'un développement complet, cette approche
optimise l'utilisation des ressources déja disponibles et diminue les dépenses (Kotler & Keller,
2012).

Selon (Christensen, 1997), il est crucial de maintenir une innovation continue et d'élargir la
gamme pour maintenir la compétitivité. En tant que continuité d'innovation, I'élargissement de
la gamme permet de s'adapter aux évolutions du marché en ajustant les produits déja
disponibles.

Selon (Cooper R. , 1990), le modéle de "Stage-Gate" offre une approche organisée pour le
développement de nouveaux produits, ou I'extension de gamme peut étre intégrée comme une
voie spécifique pour des innovations progressives, qui nécessitent moins de ressources et de

temps que de nouveaux développements de produits.

Enfin, d'aprés (Porter, 1985), dans son ouvrage intitulé "Avantage concurrentiel : Création et
Maintien d'une Performance Supérieure”, I'expansion de la gamme renforce l'avantage
concurrentiel des entreprises en leur offrant la possibilité de se démarquer et de mieux répondre

aux préférences des consommateurs, ce qui favorise la fidélisation de la clientéle.
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1.4Meéthodologie de projet :

Selon (Larson.E.\W & GRAY, 2021) ainsi que ((PMI), 2021) la méthodologie de projet est
définie comme un ensemble comprenant des processus, des meilleures pratiques, des outils et
des techniques nécessaires pour la gestion de projet. Ils soulignent également son réle en tant

que méthodologie structurée visant a améliorer la coordination et a réduire les risques.

La méthodologie de projet est divisée en cing phases distinctes, chacune avec ses objectifs et

ses activites spécifiques : Initiation, Planification, Exécution, surveillance et contrdle, cloture.
-Initiation :

Cette phase définir les bases du projet Selon (Turner, 2009) et (Burke.R, 2013),cette phase
englobe la définition des objectifs, I'analyse de la faisabilité et la rédaction de la charte de projet.
Il est également souligné que l'initiation réussie renforce les chances de succés du projet en

établissant des bases solides
-Planification :

La planification est une phase détaillée ou sont élaborés les plans pour atteindre les objectifs du
projet. (Meredith & Mantel, 2011) Décrivent cette phase comme englobant I'élaboration du plan
de projet, la gestion des risques et la planification des ressources. Selon le ((PMI), 2021), un
bon plan de projet comprend des plans subsidiaires pour la gestion des codts, du temps, de la
qualité, des ressources humaines et des communications. (Verzuh, 2015) Ajoute que la
planification détaillée permet de prévoir les éventuels défis et de préparer des réponses

adéquates.
-Exécution :

Cette phase implique la mise en ceuvre des plans élaborés. (Kerzner, 2017)Met en avant
I'importance de la coordination et de la gestion des équipes pour assurer I'avancement du projet
selon le plan. Elle nécessite une surveillance continue pour assurer que le travail est accompli

conformément au plan et pour apporter les ajustements necessaires ((PMI), 2021).
-Surveillance et Controle :

La surveillance et le contrble sont des activités continues tout au long du projet. Cette phase
consiste a mesurer la performance réelle par rapport aux plans et a prendre des mesures
correctives si nécessaire (Pinto, 2013)et ((PMI), 2021) mentionne des outils tels que les
indicateurs de performance cles (KPI) et les tableaux de bord.
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-Cléture :

La derniere phase est la marque de fin officielle du projet. (Meredith & Mantel, 2011)
Soulignent qu’elle inclut la livraison des produits finaux, la libération des ressources, et

I'évaluation post-projet.

1.5Confiance dans la marque et attachement a la marque :

La confiance dans la marque selon (Garbarino.E & Johnson, 1999) est définie comme la
perception de sa crédibilité et de sa capacité a respecter ses engagements. D’aprés (Gurviez &
Korchia, 2002) elle est définie comme un facteur psychologique qui refléte les présomptions
accumulées concernant la crédibilite, I'intégrité et la bienveillance que le consommateur
accorde a la marque. Selon I'approche relationnelle de la marque, la confiance est essentielle

pour évaluer une marque.

Selon les recherches menées par (Park.W & al, 2010) et (Thomson.M, Maclnnis, & Park, 2005),
I'attachement a la marque se traduit par une forte et perpétuelle relation affective entre le
consommateur et la marque, fondée sur des associations symboliques et fonctionnelles qui

faconnent qui influence I'image de marque.

Selon (MAGNONI F. , 2016)la confiance et I'attachement jouent un réle essentiel dans
I'engagement, ce qui exprime le souhait de maintenir une relation durable avec la marque, qui

se situe a la fin de la relationnelle entre le consommateur et la marque.

Certaines recherches, il est démontré qu'il y a une corrélation entre la relation avec la marque
et I'extension de gamme, et qu'une extension peut avoir un impact sur la qualité de cette relation.
L'analyse des effets de réciprocité d'une extension de gamme sur la confiance et I'attachement

a la marque est donc d'un grand intérét.

2. Cadre conceptuel :

Dans ce chapitre, nous exposerons l'approche épistémologique adoptée, clarifierons les
concepts essentiels mobilisés dans notre étude, et présenterons le modéle conceptuel
sélectionné, centré sur I'extension verticale de gamme vers le bas, la similarité de qualité, la

confiance dans la marque et I'attachement a la marque, ainsi que la méthodologie de projet.

2.1 Approche épistémologique :
Ce projet de recherche adopte une approche épistémologique positiviste, utilisant un
raisonnement hypothético-déductif de vérification. 1l débute avec une problématique (ou une

question) exprimée par une hypothése, puis défend temporairement en la comparant aux faits
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(Gavard, Laure, Gotteland, Haon, & Jolibert, 2012) Le terme « hypothético deductif » désigne
également une approche qui se base « sur des propositions hypothétiques afin de déduire des
conséquences logiques » Apres avoir analysé la littérature et le cadre conceptuel, nous avons
établi une corrélation entre I'extension de la gamme verticale vers le bas, qui entraine une
variable médiatrice (la similarité de la qualité/la qualité percue), la confiance en la marque et
I'attachement a la marque, ainsi qu'une variable a effet qui pourrait influencer la méthodologie
de projet. Apres avoir confirmé ces relations, nous avons di adopter le paradigme positiviste.

2.2Concepts de la recherche :

> L’extension de gamme :

Actuellement, les entreprises qui envisagent de lancer un nouveau produit sont confrontées a
un dilemme entre deux options principales : créer une nouvelle marque pour ce produit ou

étendre leur gamme existante en utilisant leur enseigne.

L'extension de gamme est souvent privilégiée comme stratégie de lancement. Car Selon (LA,
Aime, & Pinson, 2016), elle renforce également I'image de la marque sur le marché ou elle
opere. Pour clarifier ce concept, nous allons nous appuyer sur les pertinentes : (Geraldine,
2013): « L’extension de gamme consiste a utiliser le méme nom de marque pour lancer une

nouvelle version d’un produit sur le méme marché »

D’apres (Michel & SALHA, 2005) et (MAGNONI & ROUX, 2008) I'extension verticale
implique l'introduction d'un produit similaire a ceux déja commercialisés par la marque, mais
distingué en termes de qualité et de prix, que ce soit vers le haut ou vers le bas. On distingue

donc deux types d’extensions de gamme : I'extension horizontale et I'extension verticale.

-L'extension horizontale : consiste a créer un produit qui reste dans la méme catégorie que les
produits déja existants, tout en conservant le méme positionnement et prix, éventuellement en

atteignant une nouvelle cible.

-L'extension verticale : de son c6té, se produit lorsque le produit a une qualité et un prix

différent de ceux de la gamme précédente, tout en restant dans la méme catégorie.
L'extension verticale peut se faire de deux manieres :

1-L'extension verticale vers le haut : consiste a utiliser la marque mere existante en ameliorant

sa qualité et en augmentant son prix par rapport a I'ancienne gamme.

2-L'extension verticale vers le bas : se produit lorsque la marque introduit une nouvelle

gamme avec une qualité et un prix inférieur a ceux de la gamme existante, par rapport a la
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catégorie de produits déja commercialisés par la marque, que ce soit en ce qui concerne le

service associé ou les caractéristiques intrinseques.

D’apres (Kotler, Keller, Manceau, & Harmonnet, 2016), nous définissons 1’extension verticale
de gamme vers le bas, d’un point de vue consommateur, comme « I’utilisation d’une marque
existante pour lancer un nouveau produit, dans une catégorie déja pénétrée par la marque, dont
le niveau de qualité est percu par le consommateur comme étant inférieur a celui des autres
produits actuellement vendus par la marque ». Le développement de cette pratique est en
constante évolution car elle permet aux marques de bénéficier de leur capital afin d’augmenter

leur chiffre d’affaires.

Les consommateurs pensent que I'EVB consiste a exploiter une marque d'enseigne existante sur
le marché afin de proposer un nouveau produit similaire a celui qu'elle propose aux
consommateurs, mais avec une qualité clairement inférieure par rapport aux autres produits.
Cela permet a la marque d'accroitre son chiffre d'affaires tout en tirant parti de son capital
(Magnoni & Roux, 2009).

Selon (LAI, Aime, & Pinson, 2016), plusieurs facteurs clés contribuent a la réussite d'une
extension de gamme. Afin d'assurer le succes d'une telle extension, il est essentiel de respecter

certaines conditions, telles que :

- Il faut se différencier de I’offre initiale de la marque

- Solliciter une margue forte en notoriété et en image pour garder les consommateurs

- L’¢élargissement de la gamme doit étre identique ou en rapport avec les valeurs centrales
et fondamentales de la marque mere

- L’extension de gamme doit apporter du nouveau et une valeur ajoutée aux produits

- L’extension de gamme doit apporter une certaine satisfaction aux consommateurs mais
aussi a leurs besoins

- L’extension de gamme doit avoir un appui marketing pour informer les consommateurs

de I’existence d’une nouvelle variante de la marque sur le marché.

» Similarité de la qualité :
La similitude est essentielle lors de la mise en place d'une extension verticale vers le bas, car il
est essentiel pour les consommateurs de maintenir la méme qualité du produit, voire une qualité
similaire a celle de la marque principale, avec un prix plus abordable. Effectivement, plus la
qualité du produit étendu est proche de celle de la marque principale, plus I'extension verticale

vers le bas est probable de réussir.
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D’apres (MAGNONI & ROUX, L’impact de I’extension verticale de gamme vers le bas sur
I’attachement a la marque : Le role du statut social et des communautés de marque, 2009) la
similarité évalue le degré de concordance entre I'extension et la marque mere. Par conséquent
lors d’une extension de gamme, il est possible que des conséquences néfastes se produisent si
la similarité entre 1’extension et la marque est faible. De plus il est important de souligner que
les recherches approfondies dans ce domaine précis de I’extension verticale de gamme sont tres

peu nombreuses.

» Qualité percue :
La différence entre qualité attendue et qualité percue est la comparaison des caractéristiques et
des performances d’un produit en fonction de différents criteres de qualité (marque, prix,

composition) avec la qualité réelle obtenue du méme produit.

D'apres (Canard, 2012), la qualité percue correspond a I’opinion que le consommateur peut
avoir sur un produit en se basant sur ses aspects externes tels que la publicité, I'image de marque,
...etc. Cela s'explique qu’il n’a pas accés a toutes les informations sur la qualité des produits et

des services.

> Expertise percue :
L’expertise est définie comme étant la capacité a effectuer des taches liées au produit. De cette
manicre, elle s’appuie sur les structures cognitives comme exemple : les perceptions des
attributs d’un produit. Cependant cela s’applique également aux processus cognitifs en mettant
en évidence les prises de décisions basées sur ces perceptions requises pour accomplir ces
taches (Korchia, 2004).

» Projet de développement d’un nouveau produit :
Il est crucial de développer un nouveau produit (DNP) afin de préserver un avantage
concurrentiel et de garantir la durabilité des entreprises. La transformation des idées innovantes
en produits commercialisables est possible grace aux processus de DNP, qui comprennent des
phases spécifiques telles que: la gestion d’idées, Sélection et évaluation d’idée, le
développement du concept et test, développement produit, teste et validation,
Commercialisation et le lancement (KRISHNAN.V & ULRICH, 2001).

-Génération d’idées :

La premiére Phase du DNP est la génération d'idées Aprés avoir repéré les opportunités, il est

temps de générer des idées. Il est courant d’utiliser des méthodes telles que le brainstorming,
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les études de marché et ’open innovation. Selon (ULRICH.K.T & EPPINGER, 2023;
CHESBROUGH, 2020),I’open innovation joue un role essentiel dans I’enrichissement du

portefeuille d’idées en utilisant des sources internes et externes.
-Sélection et évaluation d’idée :

Une fois les idées générées, il est maintenant temps de les choisir et d'évaluer selon leur valeur.
Selon (Khanagha, Volberda, & Oshri, 2017), I'évaluation des idées est basee sur des criteres

tels que la faisabilité technique, le potentiel de marché et la corrélation stratégique.

Daprés (Keller.K.L & KOTLER, 2021), il est essentiel d'analyser les tendances du marché ainsi

que les besoins des consommateurs pour détecter ces opportunités.

Selon (Cooper, 2019), il est primordial d'utiliser des méthodes telles que le Stage-Gate afin

d'évaluer de maniére systématique les idées et de choisir les plus prometteuses.
-Développement du concept et test :

La troisiéme phase consiste a élaborer une conception approfondie, effectuer des tests et
concevoir des prototypes. D'apres (Brown, 2019), l'intégration des équipes de développement
est essentielle pour améliorer leur efficacité et diminuer le temps nécessaire pour les

commercialiser.

Le développement du concept est défini par (Veryzer & Borja de Mozota, 2020), comme une
étape ou I'idée initiale est convertie en une proposition concréte de produit, comprenant les

caractéristiques, les bénéfices et la position.

Pour (Brown & Eisenhardt, 2018), il est souligné I'importance des tests de concept afin de
collecter des commentaires des consommateurs potentiels, afin de confirmer [l'attrait et la

pertinence du concept.
-Développement produit :

Avant les deux derniéres phases, le processus de développement du produit consiste a

transformer le concept en un modeéle applicable.

(Crawford & Di Benedetto, 2020), mettent en évidence cette étape comme une collaboration
étroite entre les équipes de recherche et développement, de design et de marketing afin de

concevoir un produit qui satisfait aux exigences établies.
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Selon (Eisenhardt & Tabrizi, 2019), la gestion de projet et la coordination interfonctionnelle

jouent un réle crucial dans le respect des délais et des budgets.
-Tests et Validation :
Avant d'étre commercialisé, le produit doit &tre soumis a des tests rigoureux.

Selon (Thomke & Von Hippel, 2020), les difféerentes techniques de test, telles que les tests alpha
et béta, sont examinées afin de détecter les imperfections et d'améliorer la qualité du produit.

Selon (Kahn, 2020), il est primordial de procéder rapidement a l'itération et de faire des

ajustements en fonction des retours des tests afin de perfectionner le produit final.
-Commercialisation et Lancement :

La derniére phase consiste a lancer le produit. Il est essentiel de prévoir avec soin les stratégies
de lancement pour maximiser leur influence sur le marché. D’aprés les recherches de
(CHIARAVALLE & SHENCK, 2021) la réussite du lancement dépend de la synchronisation

avec les campagnes de marketing et de la préparation des canaux de distribution.

Dans sa théorie sur la diffusion des innovations, (Rogers, 2019), met en évidence I'importance

de la stratégie de lancement pour influencer I'adoption par les consommateurs.

D'apres (Gourville & Norton, 2019), il est possible d'identifier les éléments essentiels pour

assurer le succes du lancement, tels que le timing, le soutien promotionnel et la position.

Dans le domaine aéronautique, le développement d'un nouveau produit dans le cadre d'une
extension de gamme verticale vers le bas implique l'introduction de produits a des prix
inférieurs ou moins élevés que ceux deja existants. Cette stratégie offre a une entreprise la
possibilité de cibler des segments de marché plus sensibles aux prix tout en évitant I'émergence
de nouveaux concurrents. D'apres les recherches de (Keller.K.L & KOTLER, 2021), cela peut

contribuer a élargir I'offre et a optimiser la pénétration sur le marché.

Selon (Capone & Burgelman, 2018), cette approche peut englober l'intégration d'avions
régionaux ou de services de maintenance plus abordables dans I'industrie aéronautique, ce qui
répond a une demande particuliere tout en préservant I'efficacité opérationnelle. Selon (Odoni,
2019), la réussite repose sur le maintien de la qualité et de la sécurité, des éléments essentiels
pour préserver la réputation de la marque, méme si la gamme est positionnée en bas de

classement.
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» Gestion de projet :
La Gestion de projet, aussi connue sous le nom de Management de projet, consiste a planifier
et coordonner un ensemble d'activités pour atteindre un objectif. Cette méthode vise a atteindre
les objectifs fixés tout en respectant des contraintes financiéres et temporelles. 1l faut donc
utiliser des méthodes, des techniques et des outils spécifiques pour assurer le bon déroulement
du projet, depuis le début jusqu'a la fin. La gestion efficace des activités, I'optimisation des
ressources et la réalisation des objectifs dans les délais fixés par la gestion de projet sont des

éléments essentiels (Everlaab, 2020).

La gestion des projets est essentielle dans le domaine de I'aéronautique en raison de la
complexité et de la technicité des projets de conception, de fabrication et de mise en service

d'aéronefs.

Dans le domaine de I'aéronautique, la gestion de projets vise a organiser de maniére efficace
les différentes étapes du cycle de vie des projets aéronautiques, telles que la conception, le
développement, la certification et la production des aéronefs (Dinsmore & Petit, 2018). Cela
nécessite une gestion minutieuse des employés, des technologies, des réglementations
gouvernementales et des collaborations industrielles afin de garantir la sécurité, la qualité et le

respect des normes internationales.

(Morris & Pinto, 2009) Etudient la gestion de projets dans I'industrie aérospatiale en se
concentrant sur la gestion des fournisseurs, la gestion des risques et la gestion de la chaine
d'approvisionnement. 1ls mettent en avant la nécessité de coordonner les diverses
organisations impliquées dans la conception et la production d'aéronefs, ainsi que le respect
des normes de qualité et de sécurité. Leur méthode souligne les défis spécifiques auxquels
font face les responsables de projets dans un contexte ou la précision, la fiabilité et le respect

des réglementations sont indispensables.

» Méthodologie de projet :
Les méthodes couramment employées dans la méthodologie de projet sont : Agile, cascade,
model de V et hybride. Ces Méthodes énonce diverses méthodes afin de gérer efficacement les

projets en fonction de leurs spécificités et des besoins des équipes impliquées.
-Méthodologie Agile :

(Lishner & Shtub, 2023) Et (Schwaber & Sutherland, 2020),mettent en avant la flexibilité de la

méthode Agile pour accepter les changements pendant le cycle de développement, augmentant
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ainsi les chances de livrer un produit répondant aux besoins du client. Cependant, ils notent
également les défis de planification future, ce qui peut étre percu comme un inconvénient pour
les organisations ayant besoin de clarté et de prévisibilité pour établir leur feuille de route,

allouer des budgets et des ressources, et planifier leur croissance.

(Lalmi, 2021) Souligne que la gestion de projet Agile repose sur I'implication du client et la
livraison rapide de la valeur commerciale, avec une amélioration continue et une flexibilité de
portée. Cette approche vise une livraison de valeur tout en prenant en compte les besoins du

client dés le début jusqu'a la livraison du produit.
-Méthode cascade (waterfall) :

La méthode en cascade est une approche linéaire et séquentielle, convenant bien aux projets
avec des exigences bien définies et stables. (Turner, 2009) Explique que ces méthodes sont
particulierement efficaces pour les projets de construction et d'ingénierie ou les étapes sont

clairement définies.

La méthodologie en cascade est associée a des projets prévisibles et bien planifiés, réalisés dans
le strict respect de directives prédéterminées. Certaines pratiques traditionnelles restent valables
dans une approche hybride, notamment dans le contexte de la construction. Il est recommandé
d'utiliser des méthodes traditionnelles pour déterminer la majeure partie de la planification et
des exigences du projet, puis d'exécuter le projet en utilisant des méthodes agiles avec une

participation étroite du client (Lalmi, 2021).

En ce qui concerne la méthode en cascade, (Lishner & Shtub, 2023)Soulignent qu'elle offre une
approche linéaire bien documentée mais manque de flexibilité pour les changements de portée
en cours de projet, ce qui peut entrainer des retards et des colts supplémentaires si des

ajustements sont nécessaires apres le début du développement.
-Méthodologie Hybride :

Selon (Boogaard, 2021)« Le terme « hybride » est bien évidemment au cceur du concept.

Hybride signifie « composé de deux ou plusieurs éléments de nature, genre, style...différents »

La méthode Hybride, est une combinaison des méthodes Agiles et Cascades, ce qui permet de
profiter des avantages des deux méthodologies tout en atténuant certaines de leurs contraintes.
Il est possible d’adapter ces approches hybrides afin de répondre aux besoins spécifiques de
chaque projet, ce qui permet une plus grande flexibilité tout en permettant une certaine

planification a long terme (Lishner & Shtub, 2023).
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-Modele de V :

Le modele en V est une méthode de gestion de projet qui divise le processus de développement
en neuf etapes successives, regroupées en trois grandes phases. La premiére phase « 1’analyse
et la conception » est la partie inférieure du V. son contenu comprend 1’¢tude des exigences, la
création des spécifications, ainsi que la conception générale et détaillée du projet. La phase
« développement » se trouve au croisement des deux parties du V, ou le systeme est réellement
élaboré et mis en place en respectant les spécifications établies auparavant. La derniere phase
du V « validation » comprend les tests unitaires les tests d’intégration ainsi que la validation et
la recette du systéme. En associant chaque phase de conception a une phase de test

correspondante, cette méthode permet d’améliorer la qualité du projet.

» Relation marque-consommateur :
Selon (Geraldine, 2017), la relation a la marque correspond aux sentiments et aux émotions
ressentis par le consommateur envers la marque, dans notre étude on s’est basé sur la confiance

dans la marque et I’attachement a la marque.
-La confiance dans la marque :

(Vernette, Filser, & Giannelloni, 2008) La décrivent comme la garantie que la marque
respectera ses engagements. D'autre part, ils ont avancé que la clarté et la franchise sont des
éléments essentiels pour les consommateurs. En faisant référence a Fournier (1998) qui définit
la confiance comme « L’espérance forte que la marque fournira ce qui est attendu, plutdt que
ce qui est craint ». L'étude du concept de confiance dans la marque revét une grande importance,
car les consommateurs se tournent directement vers une marque en toute confiance, évitant ainsi
de se tourner vers les marques concurrentes par crainte de déception, ce qui renforce leur

attachement a la marque.

Selon (Geraldine, 2013) la confiance joue un rdle crucial dans le maintien et le succes des
relations entre la marque et le consommateur, ainsi que dans le succes d’un programme

relationnel.

Trois dimensions ont eté suggérees par (Gurviez & Korchia, 2002) pour évaluer la confiance

envers la maque :
-La bienveillance

-L’intégrité
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-La crédibilité.

D'aprés (Geraldine m. , 2013), la confiance peut stimuler I'engagement des clients. Par
conséquent, les entreprises doivent allouer les ressources nécessaires pour renforcer leur
crédibilité, leur intégrité et leur bienveillance percues. En outre, en communiquant sur leur
engagement en matiére de responsabilité sociétale, ce qui influe sur la perception de leur

crédibilité et de leur intégrité, les entreprises peuvent positivement influencer la confiance des

consommateurs.
-L’attachement a la marque :

D’aprés (Vernette, Filser, & Giannelloni, 2008): « Bénéficier d’une bonne image de marque est
un point en faveur de ’entreprise mais il ne pousse pas forcément les consommateurs a acheter
le produit. Par contre si les consommateurs avaient des associations et des liens affectifs envers
la marque, ils seraient attachés a la margue ce qui les poussera a devenir fidele envers elle car
I’attachement a la marque peut étre définie comme 1’existence d’une relation durable avec la
marque la ou la séparation sera douloureuse. Ainsi, cet attachement est d0 a la nostalgie mais

aussi a une faiblesse du consommateur a I’égard de la marque. »

Selon (Geraldine, 2017), L'attachement peut se former envers un objet, des biens matériels ou
méme une marque, car il est associé a des sentiments tels que I'affection, I'amour, la passion,
etc. Cela motive les consommateurs a développer un lien fort avec la marque en question, les
transformant parfois en fervents admirateurs. Cet attachement a la marque ne se limite pas a
une simple attitude favorable, mais représente plutét un sentiment profond qui se renforce avec
le temps. Il est le fruit de I'expérience des consommateurs et des souvenirs mémorisés des

sensations procurées par la marque.

Etant donné que Il'attachement conduit directement & I'intention d'achat et au bouche-a-oreille
positif, ce qui peut entrainer des achats sans tenir compte des prix, les responsables le
considérent comme un élément indispensable et crucial. (Geraldine, 2017) A mentionné une
citation de Fournier (1998) selon laquelle I'attachement est "au cceur de toute relation forte avec

la marque".

» Le marketing dans le domaine de l'aviation :
Le marketing dans le domaine de l'aviation comprend les méthodes employées par les
compagnies aériennes afin d'attirer et de fidéliser leurs clients, d'optimiser leurs revenus et de

renforcer leur réputation. Cela englobe la division du marché, la mise en place de tarifs
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dynamiques, les programmes de fidélisation, la publicité, I'expérience client, le marketing en
ligne et la gestion de la marque (O'connell & williams, 2016; Shaw, 2020). En associant ces
facteurs, les compagnies aériennes visent a satisfaire les attentes des passagers, a maintenir leur

compétitivité et a préserver leur réputation dans un contexte concurrentiel.

» Lafamille 737TMAX :

La quatrieme génération de la famille 737 lancé en 2015 pour succéder a la génération
précédente, la 737 Next génération. Sa particularité réside dans 1’emploi de moteurs plus
volumineux et des modifications aérodynamiques visant a optimiser ses performances globales.
Différentes variantes de la gamme 737 MAX sont disponibles chacune répondant a des
exigences particuliéres en ce qui concerne la capacité, 1’autonomie et la configuration des
sieges. On peut citer les variantes MAX7, MAX 8, MAX 9, MAX10 (737MAX, 2015;
airplanes, 2023).

Le 737 MAX 7 a été concu pour les marchés qui exigent moins de siéges mais une autonomie
accrue, ainsi que pour les compagnies aériennes qui operent sur des routes régionales courtes
et moyennes ou la demande est concrete (Duclos.F, 2022). Le modéle le plus apprécié, le 737
MAX 8, propose un équilibre entre capacité et autonomie qui convient & différentes
destinations(F-AERO, 2023). En ce qui concerne modele 737 MAX 9 avec plus davantage de
sieges, il est adapté aux routes fréquentées et offre une autonomie appréciable (Agbagni.D,
2019). Le 737 MAX 10 est le modele maximaliste du groupe qui cherche a optimiser la capacité
tout en améliorant I’efficacité énergétique par rapport aux versions précédentes (airplanes B.
c., 2023).

CHNOLOGIE DE LA FAMILLE 737TMAX :

March 2017
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737 MAX 737 MAX
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» L’avion 737 MAX 7 :
D’aprés (LEE & Puranam, 2020) et (Boeing, 2017), la conception de la 737 MAX 7 est
specialement congue pour les compagnies aériennes qui opérent sur des routes régionales
courtes et moyennes ou la demande vraie. Grace a sa souplesse, a ses moteurs plus performants
et a sa conception aérodynamique améliorée, elle permet également d’économiser davantage

de carburant.

Malgré sa petite taille et sa capacité a accueillir 138 a 153 passagers, il se positionne a un prix
compétitif, offrant ainsi une alternative efficace aux compagnies aériennes qui souhaitent
optimiser les couts opérationnels. (Agbagni.D, 2019; Duclos.F, 2022; GUILLOT.R, 2011)

» L’OGICIEL SYSTEME D'AUGMENTATION DES CARACTERISTIQUES DE
MANEUVRE :

Le Systéme d'augmentation des caractéristiques de manceuvre (MCAS), est un logiciel congu

par Boeing pour ses avions, notamment le 737 MAX. Le MCAS a pour objectif principal

d'améliorer les performances de vol de l'avion en ajustant automatiquement l'assiette de

I'appareil dans certaines conditions. De maniere plus spécifique, le MCAS a été développé afin

de pallier les tendances de I'avion & se cabrer vers le haut a des angles d'attaque éleves, ce qui

pourrait entrainer un décrochage de l'avion.

Les capteurs d'angle d'attaque du MCAS sont utilisés pour mesurer I'angle entre le flux d'air et
I'axe longitudinal de I'avion. En cas de détection d'un angle d'attaque trop élevé et de risque de
décrochage de I'avion, le systéme intervient en inclinant automatiquement le nez de I'avion vers

le bas afin d'augmenter la portance et de permettre a I'avion de récupérer. (BOEING, 2024)

Toutefois, le MCAS a suscité des débats suite aux accidents mortels de deux avions 737 MAX
en 2018 et 2019. En partie, ces accidents ont été causes par des dysfonctionnements du MCAS,
qui a incorrectement poussé le nez des avions vers le bas en réponse a des données erronées des
capteurs. Cela a entrainé des critiques massives a I'égard de la conception et de la réalisation du
systeme. (SUDOUEST, 2020)

Le probleme de conception

Dans notre cadre conceptuel nous allons nous concentrer sur I’EVB, la similarité de qualité,
afin d’établir leurs impacts sur la confiance dans la marque et 1’attachement a la marque, ainsi
que sur la méthodologie de projet, qui sera considerée comme une variable modératrice dans la

relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes.
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Figure I1-1Cadre conceptuel

Hla, b

Projet de lancement
d’une nouvelle

Similarité de la qualité

\ 4

\ 4

Confiance dans la
marque

Attachement a la

gamme verticale H2
vers le bas marque
H4
H3a, b
Méthodologie de
projet
Source : Elaborée par Nous-méme
2.3Hypotheéses :

En nous basant sur la revue de littérature nous pouvons émettre les hypothéses suivantes qui

expriment les liens entre les variables de notre recherche :

H1la: Le projet de lancement d'une nouvelle gamme avec la stratégie EVB (Boeing 737
Max 7) a une influence négative sur la confiance dans la marque.

H1b : Le projet de lancement d'une nouvelle gamme avec la stratégie EVB (Boeing 737
Max 7) a une influence négative sur 1’attachement a la marque.

H2 : Plus la similarité de la qualité entre L’EVB et 1a marque est faible plus la confiance
dans la marque et I’attachement a la marque se détériore.

H3 : A la suite du projet de lancement d'une nouvelle gamme avec la stratégie EVB, une
amélioration de la confiance dans la marque et de 1’attachement a la marque se produit
avec la methodologie agile(H3a) et moins avec la méthodologie cascade (H3b).

H4 : Plus la confiance dans la marque se détériore suite a lancement d'une nouvelle

gamme avec la stratégie EVB, plus I’attachement a la marque se détériore.
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Dans ce chapitre, nous avons établi le cadre théorique de notre recherche en examinant la
littérature existante sur des concepts essentiels tels que I'extension de la gamme verticale vers
le bas, la similarité de la qualité et la méthodologie de projet. Nous avons aussi établi les idées
de notre étude et expose le modele conceptuel ainsi que les hypothéses qui orienteront notre
recherche. La présente analyse théorique constitue une base indispensable pour notre approche
méthodologique, qui sera expliquée en détail dans le prochain chapitre, et nous permet de placer

notre recherche dans le contexte académique et pratique approprie.
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Chapitre 111 : CADRE
METHODOLOGIQUE



Dans le chapitre suivant, nous allons présenter la méthodologie adoptée pour mener cette
recherche. Tout d’abord, nous présenterons le type de recherche, ensuite la méthode de collecte
de données, I’instrument de mesure, le plan expérimental et I’échantillonnage et a la fin le

traitement et I’analyse des données.

1. Approche methodologique :

L’objectif principal de cette recherche consiste a mesurer I’impact du projet de lancement d’une
EVB sur la confiance dans la marque et I’attachement a la marque et pour cela nous avons opté
pour une approche quantitative expérimentale comme méthodologie de terrain qui s’inscrit dans

le cadre d’une recherche de posture épistémologique positiviste de type hypothético-déductive.

2. Méthode de collecte de donnée :

Pour mener a bien cette recherche quantitative, nous avons effectué une enquéte en ligne par
sondage d’une durée moyenne de 10 minutes pour chaque répondant. Notre étude a été menée
aupres de 2 sous échantillons, le premier est pour tester 1’effet de la méthodologie de projet
agile dans ce projet, le second est pour tester la méthodologie cascade, concernant le troisieme

sous échantillon, ici on a choisi sans la méthodologie.

Nous avons posé des questions avant et apres le projet de lancement d’une EVB sur la confiance
dans la marque et I’attachement a la marque. L’objectif final est de quantifier et mesurer
I’évolution de la confiance dans la marque, ainsi que celle de 1’attachement a la marque, la

similarité de la qualité et ’expertise pergue.

3. Instrument de mesure :

Afin d’aboutir a notre récolte d’informations, nous avons utilisé comme instrument de re-
cherche un questionnaire (annexe 01). Dans ce qui suit, nous allons présenter la structure du
questionnaire ainsi que les échelles de mesures des variables mentionnées dans la revue de

littérature.

3.1 Le questionnaire :
Le questionnaire est structuré comme suit :

-Admissibilité : Le questionnaire contient deux questions filtres, (1) pour garder uniquement
les repondants qui connaissent la marque Boeing et la (2) pour retenir les répondants experts en
domaine d’aéronautique qui percoivent la stratégie EVB, cela nous a permis d’avoir la bonne

cible a interroger. Ce sont des questions fermées dichotomiques (la réponse est par oui ou non).
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- Six questions sur les variables étudiées : Confiance et attachement envers la marque avant la
connaissance de I’EVB, similarité de qualité, I’expertise percue comme variable de controle et
enfin nous avons reposé des questions sur la confiance dans la marque et I’attachement a la
marque apres la connaissance de ’EVB pour comparer les moyennes de ces derniers avants et
apres I’EVB. Toutes les variables ont été mesurées par 1’échelle de Likert a 5 points précisant

le degré d’accord ou de désaccord du répondant.

Fiche signalétique : Nous avons posé des questions concernant le profil des répondants afin de
connaitre le profil de la cible idéal en terme managérial. Les questions signalétiques dans ce
questionnaire ; Le genre, 1’age, la catégorie socioprofessionnelle, 1’état matrimonial ainsi que

le revenu mensuel.

Avant d’administrer notre questionnaire, nous avons d’abord testé en ligne le questionnaire
aupres de 100 répondants afin de I’améliorer et se rassurer d’avoir toutes les données

nécessaires pour notre étude.

3.2Echelles de mesures
Afin de mesurer les variables de notre étude, nous avons emprunté et adapté des échelles de
mesures présentées dans la littérature spécialisée. Ces derniers sont mentionnés dans le tableau

ci-dessous :
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Tableau I11-1: Echelles de mesures.

Variables Echelles de mesure Auteurs
Les produits Boeing m’apportent de la sécurité (Gurviez & Korchia,
Confiance J’ai confiance dans la qualité des produits Boeing 2002)
Boeing me semble sincére vis-a-vis de ses clients
dans la 6 Items
Boeing me semble honnéte vis-a-vis de ses clients.
marque
Boeing montre de I’intérét pour ses clients.
Je pense que Boeing cherche continuellement a
améliorer ses réponses aux besoins des clients.
Attachement J’ai de I’affection pour Boeing (LACOEUILHE.J, 2000)
ala marque Boeing me procure de la joie et du plaisir
Je suis lié(e) & Boeing
) o ] 4 1tems
Je suis attiré(e) par Boeing
La qualité de 737 Max 7 d’extension présenté est pour | (AAKER.D.A &
N moi tres similaire a la qualité des produits existants de | KELLER, 1992;
Similarité de
" la marque Boeing BRONIARCZYK.A &
la qualité
J’estime logique que la marque Boeing lance un produit| ALBA, 1994)
d’extension qui est 737 Max 7 a ce niveau de qualité
3 Items
La qualité de 737 Max 7 présenté correspond a I’idée
que je me fais de la qualité de la marque Boeing
Je suis certain(e) de mes connaissances concernant le| (Aurier.P & Ngobo,
Expertise domaine de I’aéronautique 1999)
J’estime connaitre beaucoup de choses sur le domaine
percue 4 Items

de I’aéronautique
Je peux conseiller les gens quand il s’agit de questions
sur le domaine de I’aéronautique

Je peux choisir une bonne marque d’avion

Source : Elaborée par nous-mémes
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4. Echantillonnage :
4.3Population de I’étude :

e Professionnels du secteur aérospatial
e Consommateurs et clients potentiels
e Pilotes et membres d'équipage

e Experts en éthique et en ingénierie

4.4Méthode d’échantillonnage :
Nous avons sélectionné 1’échantillon de 1’é¢tude selon la méthode non probabiliste par
convenance et de faire en sorte d’avoir plusieurs répondants en nombre et donc pouvoir

supprimer les observations non valides avec les tests préliminaires.

4.5Tail de I’échantillon :

Lors de notre étude initiale, notre échantillon était composé de 3602 participants ; 765 d'entre
eux étaient familiers avec la marque Boeing, mais seulement 511 d'entre eux ont été informes
de I'EVB et étaient éligible a notre étude. Cela met en évidence nos criteres sélectifs et la
maturité de notre échantillon. Finalement, seuls 503 participants ont été conservés apres avoir

supprimé les valeurs aberrantes (extrémes). La répartition de nos quotas est la suivante :

Figure 111-1:Tail de I’échantillon

Echantillon Total

N =503
l ,, l
Méthodologie Agile Méthodologie Cascade Sans méthodologie
N =342 N =131 N =30

Source : Elaborée par Nous-méme
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5. Modalités pratiques de ’enquéte :

5.6Période de I’enquéte :

Le préteste de notre étude s’est déroulé du 12-04-2024 au 16-04-2024 au total 100 répondant
ont été interrogé. La collecte de données de notre étude finale s’est déroulée entre le 18 /04/2024
au 26/05/2024.

5.7 Mode d’administration du questionnaire :
Le questionnaire a été administré en ligne, avec une bonne expérience de réponse qui a €té

accompagné par des visuels, aussi chaque sous échantillon avait sa mise en situation.

Les personnes interrogées étaient invitées a partager et a distribuer le questionnaire a des

personnes présentant les mémes caractéristiques qu’elles.

6. Traitement et analyse des données :

L'élaboration des résultats et I'interprétation des données collectées par le biais du
questionnaire, ont été faites a I'aide du logiciel IBM SPSS (logiciel d’analyse des données
statistiques) (version 25.0) et pour des raisons de visibilité et de compréhension, nous avons

utilisé le logiciel Microsoft Excel (2010) pour simplifier et rendre plus lisible les graphiques.

En ce qui concerne la stratégie d’analyse, nous avons commencé par vérifier les conditions
préalables a 1’analyse multivariée en vérifiant que les valeurs manquantes et extrémes sont
absentes, par la suite nous avons procéde a des tests de normalité de distribution des données et
vérifier I’absence de multi colinéarité. Ensuite, nous avons vérifié nos échelles de mesure avec

des analyses factorielles ACP et un test de fiabilité.
Enfin, pour tester nos hypotheses nous avons effectué des régressions linéaires simples

En résumé, ce chapitre a exposé en détail la méthode utilisée pour cette étude. Nous avons
exposé notre approche méthodologique, les techniques de collecte de données, I'outil de mesure,
le plan expérimental, I'échantillonnage, ainsi que les méthodes de traitement et d'analyse des
données. En utilisant une approche guantitative expérimentale, nous avons réussi a organiser
notre étude en ligne afin de mesurer I'effet de I'extension de la gamme verticale vers le bas sur
la confiance et I'attachement a la marque. Grace a ces éléments methodologiques, nous pourrons

effectuer une analyse approfondie et obtenir des résultats fiables dans le prochain chapitre.
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Chapitre IV : RESULTATS ET ANALYSE
DES DONNEES



Dans le dernier chapitre, nous allons présenter les résultats de notre recherche et analyser les
données collectées. Nous commencerons par une description de I'échantillon, suivie des
analyses descriptives univariées. Ensuite, nous examinerons les analyses préliminaires
d’adéquation des données a I’analyse multivariée et les analyses en composantes principales.

Enfin, nous testerons les hypothéses et discuterons des résultats obtenus.

1. Reésultats de discussion :

1.1Description de I’échantillon :

Tableau 4 1 Profil des répondants

Variable Modalités Fréguences | Pourcentage
Sexe Homme 92 18.3%
Femme 411 81.7%
Age 18 a24ans 336 66.8%
25 a34ans 133 26.4%
35 ad4dans 23 4.6%
45 ab4ans 6 1.2%
55 ans et plus 5 1.0%
CSP Employeur 47 9.3%
Commercant et artisan 33 6.6%
Cadre superieur 18 3.6%
Employé(e) 56 11.1%
Etudiant(e) 295 58.6%
Sans emploi 45 8.9%
Retraité(e) 9 1.8%
Revenue Moins de18000DZD 314 62.4%
Mensuel Entre 18000et28999DZD 41 8.2%
Entre 29000et44999DZD 42 8.3%
Entre 45000et64999DZD 35 7.0%
Entre 65000et80000DZD 35 7.0%
Plus de80000DZD 36 7.2%

Source : Elaborée par Nous-méme
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Nos répondants ont été sélectionnés a partir des questions filtrées. La question la plus pertinente

était " A mes yeux le niveau de gamme du produit 737 MAX 7 présenté est inférieur a celui des

autres produits actuellement vendus par Boeing ?"

Distinguer ’EVB

N= 764

Oui
Non

511
253

66.88 %
33.12%

Source : Elaborée par Nous-méme

2. Les Analyses descriptives univariées :

2.1Confiance dans la marque :

Le diagramme présente la moyenne des résultats pour les questions concernant la confiance

dans la marque. Les six éléments ont été mesurés a l'aide d'une échelle de Likert a 5 points pour

calculer la moyenne. Il est important de savoir que plus la moyenne est élevée, plus le

rendement est élevé. A une grande confiance en la marque.
Fiaure 1V-1 Score moven de la confiance dans la maraue

FIGURE 4.1 Score moyen de la confiance dans la marque

3,63

3,53

C1 C2

8,55

C3

Source : Elaborée par Nous-méme

3,6
3,59

Confiance c4

3,63

3,61

c5 C6

Le graphique a montré que les répondants ont une confiance dans la marque plus élevée que

moyen (la note moyenne de confiance dans la marque est de 3,59). Cela signifie que les

personnes interrogées ont confiance en la marque Boeing.
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2.21’attachement a la marque :
La moyenne des résultats pour les questions sur I'attachement a la marque est illustrée dans le
graphique ci-dessous. La moyenne a été déterminée a partir de quatre éléments qui ont été
évalués a l'aide d'une échelle de Likert a 5 points. Plus la moyenne est éleveée, plus I'attachement
du répondant a la marque sera élevé.

Figure 1V-2 Score moyen de I’attachement a la marque

FIGURE 4.3 Score moyen de l'attachement a la marque

3,59
3,57

3,455

3,3

Al A2 Attachement A3 A4

Source : Elaborée par Nous-méme
Les répondants ont un attachement moyen a la marque (la note moyenne de l'attachement a la

marque est de 3,455). Cela explique que les répondants sont attachés a la marque BOEING.
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2.3Similarité de la qualite :

Le graphique ci-dessous presente la moyenne des résultats pour les questions concernant la
similarité. La moyenne a été calculée a partir des trois eléments qui ont été évalués a l'aide d'une
évaluation. 1l est important de se rappeler que plus la moyenne est élevee, plus le rendement est

élevé. On constatera une similitude de qualité entre I'EVB et la marque.

Figure 1V-3 Score moyen de la similarité de la qualité

FIGURE 4.3 Score moyen de la similarité de la qualité

3,63 3,62

3,56

3,4

S1 S2 SIMILARITE S3

Source : Elaborée par Nous-méme

Selon le graphique, les participants estiment que I'EVB et la marque présentent une similarité
de qualité élevée (la note moyenne de similarité de qualité est de 3,56). Cela laisse entendre que

les participants sont entiérement satisfaits de la qualité de I'EVB et de la marque.

2.4Expertise percue :
Le graphique ci-dessous présente la moyenne des résultats pour les questions concernant
I'expertise percue. Les quatre éléments ont été mesurés a I'aide d'une échelle de Likert a 5 points
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Figure IV-4 Score moyen de I’expertise pergu

FIGURE 4.4 Score moyen de I'expertise percue

3,59

EP1 EP2 EXPERTISE EP3 EP4
PERCUE

Source : Elaborée par Nous-méme
pour calculer la moyenne. Quand la moyenne est plus élevee, I'expertise percue du répondant

est plus élevée

Le graphique a démontré que I'expertise percue par les répondants est satisfaisante (la moyenne
de l'expertise percue est de 3,38). Les répondants se considérent comme des experts en
aéronautique comparativement. En réalité, lors de I’extension de la marque ou de la gamme, il
est possible que I'expertise ait un impact sur les effets de réciprocité, donc elle a été étudiée
comme une variable externe a contréler. Afin d'y parvenir, nous devons garantir I'hnomogénéité
de I'échantillon sur cette variable (principalement regroupé par des experts). Ce choix a été
ajusté car parmi les répondants, il y a beaucoup de personnes qui sont des experts et qui peuvent

comprendre le lieu de la collecte et les questions filtrées.

2.5Evolution de la confiance dans la marque :

La moyenne des résultats pour les questions sur I'évolution de la confiance dans la marque est
illustrée dans le graphique ci-dessous. La moyenne des six éléments a été calculée en utilisant
une échelle de Likert a5 points. A mesure que la taille augmente, le niveau augmente. Assurez-

vous de la qualité de la marque.
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Figure 1V-5 Score moyen de 1’évolution de la confiance dans la
marque

dans la marque

3,77

EC1 EC2 EC3 Evolution EC4 EC5 EC6
Confiance

Source : Elaborée par Nous-méme

Selon le graphique, les personnes interrogées ont une grande confiance en la marque (la note
moyenne de confiance est de 3,666), Cependant, il convient de noter que I'évolution est plutot
significative.

2.6Evaluation de I’attachement a la marque :

La moyenne des résultats pour les questions concernant I'évolution de I'attachement a la marque
est présentée dans le graphique ci-dessous. La moyenne a été calculée en se basant sur quatre
éléments mesurés a lI'aide d'une échelle de Likert a 5 résultats. Il est essentiel de noter que plus
la population est élevee, plus elle est moyenne. Plus les personnes interrogées sont attachées a
la marque.
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Figure 1V-6 Score moyen de 1’évolution de I’attachement a la marque

FIGURE 4.6Score moyen de I'evolution de I'attachement a
la marque

3,59

EAl EA2 EVOLUTION EA3 EA4
ATTACHEMENT

Source : Elaborée par Nous-méme

Le graphique montre que les répondants ont une affinité avec la marque supérieure a la moyenne
(la note moyenne de l'affinité avec la marque est de 3.5). Cela laisse entendre une évolution
positive dans l'attachement, ce qui entraine une fidélité accrue des participants a la marque apres
I'EVB.

3. Les Analyses préliminaires d’adéquation des données a 1’analyse

multivariées :

Avant d'examiner les données recueillies aupres de votre échantillon, il est crucial de vérifier si
ces données conviennent a une analyse multivariée. 1l est nécessaire d'examiner les valeurs
manquantes, les valeurs extrémes ou aberrantes, la normalité des données et I'existence de la
multi-colinéarité lors de cette vérification (KLINE.R.B, 2010).

3.1Les valeurs manquantes :

Avant toute analyse, il serait nécessaire de traiter les valeurs manquantes selon différentes
méthodes. Au cours de cette étude, nous avons collecté des questionnaires complets. Cela est
désormais possible gréce a la methode d'administration en ligne qui oblige les participants a

remplir complétement les questionnaires.

3.2Les valeurs extrémes ou aberrantes :

Les valeurs extrémes ou aberrantes des variables quantitatives ont été recherchées en utilisant
la boite a moustaches (« Boxplot ») (annexe 2). L'existence de valeurs extrémes ou aberrantes

est attestée par la boite a moustaches. Ainsi, nous avons effectué une élimination des
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observations qui présentaient des valeurs extrémes selon une méthode itérative.
Au total, 08 observations ont été mises a jour. En fin de compte, nous sommes arrivés avec un
échantillon composé de 503 répondants, ce qui correspond parfaitement au type d'analyses que

nous réalisons.

3.3La normalité des données et I’absence de multi-colinéarité :

Afin d'évaluer la qualité des données, nous avons tout dabord employé les tests de
Kolmogorov-Smirnovet et Shapiro-Wilk, qui sont trés efficaces. Les résultats obtenus

confirment I'idée de normalité des données (voir annexe 2).

Toutefois, étant donné que cette situation est fréquente dans le domaine du marketing, nous
avons examiné nos données en observant une distribution proche de la normalité (la quasi-
normalité) en examinant les coefficients d'asymétrie (skewness) et d'aplatissement (kurtosis),
qui doivent varier respectivement entre [-1 ; +1] et [-1,5 ; +1,5]. Les données présentent une

quasi-normalité univariée satisfaisante (annexe 2).

L'évaluation de I'absence de multi-colinéarité est basee sur les VIF (Variance Inflation Factor)
et latolérance. Il n'y a pas de probleme de colinéarité entre les variables, car les valeurs des VIF

sont inférieures a 10 et celles de la tolérance sont inférieures a 0,3 ou proches (annexe 2).

Ces divers résultats préliminaires nous donnent la possibilité de passer aux analyses suivantes.

4. Les Analyses en composantes principales :

4.1Confiance dans la marque :

Apres avoir effectué une analyse en composantes principales sur les éléments de confiance dans
la margue, nous avons pu confirmer l'unicité de cette échelle établie par (Gurviez & Korchia,
2002). Un axe unique a été utilisé pour illustrer cette unidimensionnalité, résumant ainsi

82,132% de l'information initiale. Les résultats obtenus se trouvent dans le tableau ci-dessous :
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Tableau V-1 : Variance totale expliquée confiance dans la marque

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % de la
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 4,928 82,132 82,132 4,928 82,132 82,132
2 378 6,294 88,427
3 235 3,908 92,335
4 173 2,878 95,213
5 ,150 2,495 97,708
6 ,138 2,292 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS
En effectuant I'analyse des composantes principales de cette variable composée de six Item,
nous observons que la variance totale expliquée autorise le maintien d'une seule composante ou
la valeur propre est supérieure a 1. Nous constatons eégalement, a partir de la matrice des
composantes, que tous les Items sont moyennement liés entre eux. La corrélation la plus forte
est observée entre Item "Boeing me semble sincére vis-a-vis de ses clients " et Item "Boeing

me semble honnéte vis-a-vis de ses clients".

L'indice de KMO est de 0,918, ce qui nous permet de conclure que les éléments retenus sont

tres cohérents. Les liens partiels entre les variables sont donc positifs.

L'hypothese nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient égales a zéro est vérifiée par le
test de Bartlett. Cependant, le nombre de cas est trés influencé par le test, il est presque toujours
significatif. Dans notre situation, il démontre quel modéle factoriel est adapté (test de Bartlett

significatif).

En outre, la matrice des composants indique que chaque élément présente un bon coefficient
structural, donc nous poursuivons I'analyse et nous conservons tous les éléments pour la suite

de l'analyse.

Le test de fiabilité montre une homogénéité satisfaisante de cette échelle, car notre alpha de
Cronbach est de 0,956. Ainsi, nous poursuivons I'analyse. Les tableaux sont inclus dans la suite

de I'analyse (Annexe3).
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4.2Attachement a la marque :

Une analyse approfondie des items liés a I'attachement a la marque nous a permis de confirmer
I'unicité de cette échelle établie par (LACOEUILHE.J, 2000). La représentation de cette
unidimensionnalité a été effectuée par un axe qui résume 81,179% des informations initiales.

Les résultats obtenus sont présentés comme suit :

Tableau IV-2Variance totale expliquée L’attachement a la marque

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % de la
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 3,247 81,179 81,179 3,247 81,179 81,179
2 ,346 8,644 89,822
3 ,236 5,896 95,718
< 171 4,282 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS

En examinant cette variable composée de quatre Items, nous observons que la variance
expliquée totale permet de maintenir une seule composante dont la valeur propre est supérieure
a 1. En analysant la matrice des composantes, nous constatons également que tous les Items
sont moyennement liés les uns aux autres. La corrélation la plus forte est observée entre Item
"Boeing me procure de la joie et du plaisir et Item "je suis lié(e) a Boeing.". Avec un indice de
KMO de 0,832, il est possible de conclure que I'ensemble des Items choisis est trés cohérent.

Ainsi, les liens partiels entre les différentes variables sont positifs.

L'hypothese nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient nulles est vérifiee par le test de
Bartlett. Cependant, le test dépend fortement du nombre de cas ; il est pratiquement toujours
significatif. Dans notre situation, il démontre I'adéquation du modéle factoriel (test de Bartlett
significatif). En outre, la matrice des composantes révéele que tous les éléments présentent un
coefficient structurel satisfaisant, ce qui nous pousse a poursuivre I'analyse et a conserver tous
les Items pour la suite de I'analyse. Le test de fiabilité révele une homogénéité satisfaisante de
cette échelle, puisque notre alpha est de 0,922. Ainsi, nous poursuivons l'analyse. Les tableaux

de I'analyse suivante sont disponibles en (Annexe 3).
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4.3Similarité de la qualite :

Le travail précédent est similaire, mais appliqué a la variable de similarité de la qualité. En
analysant les Items de cette variable en composantes principales, nous avons également
confirmé l'unidimensionnalité de la variable de l'attachement a la marque établie par
(BRONIARCZYK.A & ALBA, 1994; AAKER.D.A & KELLER, 1992), avec un seul axe qui

résume 83,983% de I'information initiale. Les conclusions tirées sont exposées dans le tableau

ci-dessous :
Tableau IV-3 : Variance totale expliquée Similarité de la qualité
Variance totale expliquée
Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % de la

Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 2,519 83,983 83,983 2,519 83,983 83,983
2 ,269 8,966 92,949
3 ,212 7,051 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS

L'analyse en composantes principales de cette variable, qui comprend trois Items, révéle que la
variance expliquée totale permet de maintenir une seule composante dont la valeur propre est
supérieure a 1. Il est également évident, a partir de la matrice des composantes, que tous les
Items sont moyennement liés les uns aux autres. La corrélation la plus forte est observée entre
I'ltem "J’estime logique que la marque Boeing lance un produit d’extension a ce niveau de
qualité" et I'ltem " La qualité de 737 Max 7 présenté La qualité de 737 Max 7 présenté

correspond a 1’idée que je me fais de la qualité de la marque Boeing ".

L'indice de KMO est de 0,752, ce qui signifie que les Items choisis semblent cohérents. Ainsi,
il existe des corrélations partielles entre les variables. La vérification du test de Bartlett
confirme I'hypothése nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient nulles. Cependant, le
test est extrémement dépendant du nombre de cas ; il est quasiment toujours significatif. Dans
notre situation, cela démontre que le modele factoriel est adéquat (test de Bartlett tres

important).

En outre, I'analyse de la matrice des composantes révéle que tous les Items présentent un
coefficient structurel satisfaisant, ce qui nous pousse a poursuivre I'analyse et a conserver tous

les Items pour la suite. L'homogénéité de cette échelle est satisfaisante pour le test de fiabilité,
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car notre alpha est de 0,904. Ainsi, nous poursuivons I'analyse car nous nous trouvons tres pres

du seuil.
Les tableaux de la suite de I'analyse se trouvent en Annexe 3.

4.4Expertise pergue :

L'hypothése nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient nulles est vérifiée par le test de
Bartlett. Cependant, le test est extrémement dépendant du nombre de cas ; il est quasiment
toujours un travail similaire au précédent, applique a la variable d'expertise percue. Nous avons
également confirmé I'unidimensionnalité de la variable expertise percue établie par (Aurier.P &
Ngobo, 1999) grace a l'analyse en composante principale effectuée sur les items de cette
variable. Un seul axe résume 80,987% de l'information initiale. Les conclusions tirées sont

exposeées dans le tableau ci-dessous :

Tableau V-4 : Variance totale expliquée L’expertise pergue

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % de la
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 3,239 80,987 80,987 3,239 80,987 80,987
2 311 7,784 88,770
3 ,244 6,099 94,869
4 ,205 5,131 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS
En analysant en composantes principales cette variable qui comprend quatre Items, nous
observons que la variance expliquée totale permet de maintenir une seule composante dont la
valeur propre dépasse 1. De plus, nous constatons que tous les Items sont moyennement liés
entre eux a partir de la matrice des composantes. La corrélation la plus forte est observée entre
I'ltem "J’estime connaitre beaucoup de choses sur le domaine de 1’aéronautique” et I'ltem "je

peux conseiller les gens quand il s’agit de questions sur le domaine de 1’aéronautique”

L'indice de KMO est de 0,851, ce qui suggere que I'ensemble des éléments choisis est tres
cohérent. Ainsi, les liens partiels entre les valeurs sont satisfaisants. L'hypothése nulle selon
laguelle toutes les corrélations seraient nulles est vérifiée par le test de Bartlett. Cependant, le
test dépend fortement du nombre de cas ; il est pratiguement toujours significatif. Dans notre
situation, il démontre I'adéquation du modéle factoriel (test de Bartlett significatif).
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En outre, la matrice des composantes indique que tous les Items présentent un bon coefficient
structural, donc nous poursuivons I'analyse et nous conservons tous les éléments pour la suite

de l'analyse.

Le test de fiabilité montre que I'nomogénéité de cette échelle est satisfaisante, car notre alpha
est de 0,922. Ainsi, nous poursuivons l'analyse.

Les tableaux de la suite de I'analyse se trouvent dans I'Annexe 3.

4.5 Evolution de la confiance dans la marque :

Aprés I'EVB, un travail similaire a été réalisé sur la variable confiance dans la marque. Nous
avons effectué une analyse en composante principale sur les éléments de cette variable, ce qui

nous a permis de recueillir des informations.

Il a également été confirmé que la variable établie par (Gurviez & Korchia, 2002) est
unidimensionnelle, avec un seul axe qui représente 86,482% des informations initiales. Les

conclusions obtenues sont exposées dans le tableau suivant :
Tableau IV-5 : Variance totale expliquée Evolution confiance dans la marque

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % dg la
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 5,189 86,482 86,482 5,189 86,482 86,482
2 273 4,549 91,030
3 179 2,979 94,009
4 ,130 2,159 96,168
5 121 2,009 98,177
6 ,109 1,823 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS
En effectuant une analyse en composantes principales de cette variable qui comprend six Items,
nous observons que la variance expliquée totale permet de conserver une seule composante
dont la valeur propre dépasse 1. Il est également observe, a partir de la matrice des composantes,
que tous les Items sont moyennement liés les uns aux autres. La corrélation la plus forte est
observée entre I’Ttem "Boeing me semble sincere vis-a-vis de ses clients " et Item "Boeing me

semble honnéte vis-a-vis de ses clients".
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L'indice de KMO est de 0,931, ce qui est supérieur a 0,918, ce qui signifie que tous les Items
choisis sont trés cohérents. Ainsi, les liens partiels entre les variables sont satisfaisants.
L'hypothese nulle selon laguelle toutes les corrélations seraient nulles est vérifiee par le test de
Bartlett. Cependant, le test dépend fortement du nombre de cas ; il est pratiguement toujours
significatif. Dans notre situation, il démontre lI'adéquation du modéle factoriel (test de Bartlett

significatif).

En outre, la matrice des composantes révéele que tous les éléments ont un coefficient structurel
satisfaisant, ce qui nous permet de poursuivre I'analyse et de conserver tous les eléments pour
la suite de I'analyse. L'nomogénéité de cette échelle est satisfaisante pour le test de fiabilité, car

notre alpha est de 0,968. Donc nous poursuivons I'étude.
La suite de l'analyse est présentée dans les tableaux (Annexe 3).

4.6Evaluation de I’attachement a la maque :

Aprés I'EVB, un travail similaire a été réalisé pour la variable d'attachement a la marque. Les
Items de cette variable ont été analysés en composantes principales, ce qui nous a également
permis de confirmer l'unidimensionnalité de la variable établie par (Lacoeuilhe, 2000), avec un
seul axe qui résume 86,170% de l'information initiale. Les conclusions tirées sont exposées

dans le tableau ci-dessous :
Tableau IV-6 : Variance totale expliquée Evolution attachement a la marque

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % de la
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 3,447 86,170 86,170 3,447 86,170 86,170
2 231 5,763 91,933
3 174 4,348 96,281
4 149 3,719 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS
L'analyse en composantes principales de cette variable, qui comprend quatre Items, révéle que
la variance expliquée totale permet de maintenir une seule composante dont la valeur propre est
supérieure a 1. Il est aussi observé que, a partir de la matrice des composantes, tous les Items
sont moyennement liés les uns aux autres. La corrélation la plus forte est observée entre I'ltem

"Boeing me procure de la joie et du plaisir" et Item "je suis lié(e) a Boeing."
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L'indice de KMO est de 0,863 ce qui est supérieur a 0,832, ce qui suggere que I'ensemble des
Items choisis est trés cohérent. Ainsi, les liens partiels entre les valeurs sont satisfaisants.
L'hypothese nulle selon laguelle toutes les corrélations seraient nulles est vérifiee par le test de
Bartlett. Cependant, le test dépend fortement du nombre de cas ; il est pratiquement toujours
significatif. Dans notre situation, il démontre lI'adéquation du modéle factoriel (test de Bartlett

significatif).

En outre, I'analyse de la matrice des composantes révéle que tous les Items présentent un
coefficient structurel satisfaisant, ce qui nous pousse a poursuivre I'analyse et a conserver tous
les Items pour la suite. Le test de fiabilité révéle une homogénéité satisfaisante de cette échelle,
puisque notre alpha est de 0,946. Ainsi, nous poursuivons l'analyse.

Les tableaux de I'analyse suivante sont disponibles en (Annexe 3).
5. Tests d’hypotheses :

5.1Test de I’effet de ’EVB sur la confiance dans la marque et ’attachement a la marque :

Les hypotheses Hla et H1b ont été testées a I’aide de tests T sur échantillons appariés afin de

comparer les scores PLS de confiance et d’attachement avant et aprés ’EVB.

Tableau IV-7 : Statistiques des échantillons appariés H1

Statistiques des échantillons appariés

Moyenne

d'erreur

Moyenne N Ecart type standard
Paire 1 confiance 3,3722 30 1,10180 , 20116
evolution_confiance 3,2833 30 1,12372 ,20516
Paire 2 attachement 3,1250 30 1,16846 ,21333
evolution_attachement 2,9667 30 1,05604 ,19281

Source : SPSS
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Tableau IV-8 : Test des échantillons appariés H1

Test des échantillons appariés

Différences appariées Signification
Intervalle de confiance de la
Moyenne différence a 95 %
d'erreur
Moyenne  Ecart type standard Inférieur Supérieur df p unilatéral = p bilatéral
Paire 1  confiance - ,08889 ,83015 ,15156 -,22109 ,39887 ,586 29 ,281 ,562
evolution_confiance
Paire 2  attachement - ,15833 ,62795 ,11465 -,07615 ,39281 1,381 29 ,089 ,178

evolution_attachement

Source : SPSS

L'EVB affaiblit non significativement la confiance :

la confiance

L’EVB affaiblit non significativement

MConfiance avant EVB= 3,3722
MConfiance apres EVB= 3,2833

T (29) = 0,586 ; P = 0,562

I’attachement

L’EVB affaiblit non significativement

MAttachement avant EVB= 3,1250
MAttachement apres EVB= 2,9667

T(29)=1,381;P=0,178

L’hypothese Hla et H1b est non validé.

5.2Test de D’effet de la similarité de la qualité sur la confiance dans la marque et

I’attachement a la marque :

Nous procéderons a I’analyse de la régression multiple entre la variable dépendante évolution

de la confiance dans la marque ensuite la variable attachement a la marque et les variables

indépendantes similarité de la qualité et I’expertise percgue.

Tableau IV-9: Régression linéaire multiple 1

Variable Variable |R2 R2 F B t Sig Hypothéses
indépendante dépendante Ajusts

Similarité de la|Confiance 0,502 13,314 |0,001

qualite dans 1aly 647 0,645 |457,635 H2
Expertise percue | o 00 0,367 9732 0,001

Source : Elaboré nous-mémes
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Tableau IV-10: Régression linéaire multiple 2

Variable Variable R2 R2 F B t Sig Hypotheses
indépendante dépendante Ajusts

Similarité de la|Attachement 0,458 11,274 {0,001

qualite alamarque |0 co0  osgg | 359,152 H2
Expertise pergue 0,372 9,165 0,001

Source : Elaboré nous-mémes
Il'y a un impact significatif de la similarité de qualité entre 'EVB et la marque. Il a un impact
positif sur I'évolution de la confiance dans la marque (B = 0,502 ; p = 0,001) et I'évolution de
I'attachement a la marque (B = 0,458 ; p = 0,001), ce qui accentue encore d’avantage
I'importance de la marque.
La similarité de la qualité est faible, ce qui affaiblit la confiance et I’attachements (H2a

confirmés).

5.3Test de I’effet de méthodologie agile et méthodologie cascade sur ’effet de PEVB sur

la confiance dans la marque et de I’attachement a la marque :

Les hypothéses H3a et H3b ont été vérifiées en utilisant des tests sur des échantillons appariés

afin de comparer les scores PLS de confiance et d'attachement avant et aprés I'EVB dans chaque

groupe.
Tableau IV-11: Statistiques des échantillons appariés H3a
Statistiques des échantillons appariés
Moyenne
d'erreur
Moyenne N Ecart type standard
Paire 1  confiance 3,5663 342 1,26176 ,06823
evolution_confiance 3,6637 342 1,24826 ,06750
Paire 2 attachement 3,4700 342 1,21785 ,06585
evolution_attachement 3,5373 342 1,22140 ,06605

Source : SPSS
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Tableau IV-12: Test des échantillons appariés H3a

Test des échantillons appariés

Différences appariées Signification
Intervalle de confiance de la
Moyenne différence a 95 %
d'erreur
Moyenne  Ecart type standard Inférieur Supérieur t df p unilatéral  p bilatéral
Paire 1  confiance - -,09747 ,81325 ,04398 -,18396 -,01097 -2,216 341 ,014 ,027
evolution_confiance
Paire 2 attachement - -,06725 ,83051 ,04491 -,15558 ,02108  -1,498 341 ,068 ,135
evolution_attachement
Source : SPSS
Tableau 1V-13: Statistiques des échantillons appariés H3b
Statistiques des échantillons appariés
Moyenne
d'erreur
Moyenne N Ecart type standard
Paire 1  confiance 3,7048 131 1,03167 ,09014
evolution_confiance 3,7621 131 1,02845 ,08986
Paire 2  attachement 3,4962 131 1,03913 ,09079
evolution_attachement 3,5248 131 1,10977 ,09696
Source : SPSS
Tableau IV-14: Test des échantillons appariés H3b
Test des échantillons appariés
Différences appariées Signification
Intervalle de confiance de la
Moyenne différence a 95 %
d'erreur
Moyenne  Ecart type standard Inférieur Supérieur t df p unilatéral p bilatéral
Paire 1  confiance - -,05725 ,81198 ,07094 -,19760 ,08310 -,807 130 ,211 421
evolution_confiance
Paire 2  attachement - -,02863 ,65018 ,05681 -,14101 ,08376 -,504 130 ,308 ,615

evolution_attachement

Source : SPSS

L’EVB améliore significativement la

confiance « AGILE »

MConfiance avant EVB= 3,5663
MConfiance aprés EVB= 3,6637

T (341) = 2,216 ; P = 0,027

L’EVB améliore significativement

I’attachement « AGILE »

MALttachement avant EVB=3,4700
MAttachement apres EVB=3,5373

T (341) = 1,498 ; P =0,135

L’EVB affaiblit non significativement
la confiance « CASCADE »

MConfiance avant EVB= 3,7048
MConfiance apres EVB= 3,7621

T (130) = 0,807 ; P =0,421

L’EVB affaiblit non significativement
I’attachement « CASCADE »

MATttachement avant EVB= 3,4962
MAttachement apres EVB= 3,5248

T (130) = 0,504 ; P =0,615

Les Hypotheses H3a et H3b sont validées.
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5.4Test de ’effet de la confiance dans la marque sur ’attachement a la marque :

Dans cette analyse, nous examinerons la régression simple entre la variable dépendante de

I'évolution de I'attachement a la marque et la variable indépendante de la confiance dans la

marque.
Tableau IV-15: Régression linéaire Simple 1

Variable Variable R2 R2 F B t Sig Hypothéses

indépendante dépendante Ajusté

Confiance dans la | Attachement| 0,731 0,730 679,549 | 0,255 2,727 0,007 H4

marque a la marque

Source : Elaboré nous-mémes

L'évolution de la confiance dans la marque a un impact positif sur I'évolution de I'attachement

a la marque (B = 0,255; p = 0,007). Ce qui permet de valider H4.

5.5Récapitulatif des tests d’hypothéses :

Tableau 4 17 : Récapitulative des Hypothéeses

Hypotheses concernant les variables individuelles

Confirmation

H1

Hla

L’EVB a une influence négative sur la confiance

dans la marque.

Non

H1b

L’EVB a une influence négative sur I’attachement

a la marque

Non

Non validée

H2

H2

Plus la similarité¢ de la qualité entre ’'EVB et la
marque et faible plus la confiance dans la marque

et I’attachement a la marque se détériore

Oui

Validée

H3

H3a

Lors du lancement d’une nouvelle gamme avec la
stratégie EVB, une détérioration de la confiance et
de I’attachement a la marque se produit avec la

méthodologie cascade

Oui

H3b

Lors du lancement d’une nouvelle gamme avec la

stratégie EVB, aucune détérioration de la confiance

Oui

Validee
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et de I’attachement a la marque ne se produit avec

la méthodologie agile

H4 H4 | Plus la confiance dans la marque se détériore suite | Oui
a une EVB plus I’attachement & la marque se Validée
détériore
Source : Elaboré nous-mémes
6. Discussion

6.1Propositions :

Notre travail nous a permis de dégager plusieurs points importants, a savoir :

- S’assurer que la qualité des EVB est presque similaire & la qualité percue de la marque
mere

- Axer D’effort sur la notoriété au détriment de la fidélisation des clients actuels afin de
toucher la cible souhaitée

- Notre recherche S'inscrit dans la continuité des travaux existants dans la littérature.

- Notre étude est la premiére a démontrer que l'utilisation des méthodologies de projet a
rendu I'effet positif de I'extension de gamme verticale vers le bas sur la confiance dans la

marque et I'attachement envers celle-ci.

-Nos résultats montrent que les méthodologies de projet jouent un réle crucial dans la

maximisation des bénéfices des stratégies d'extension de gamme.

6.2Limites de la recherche :

La taille des groupes est un facteur essentiel dans les analyses de covariances effectuées ce
type d’analyse requiert un nombre de répondants identique dans chaque sous-groupe soumis
aux conditions de I’expérimentation. Nous avons effectué nos analyses sur des groupes de

taille différentes.

Une autre limite concerne 1’échantillon utilisé. L’expérimentation a ét€¢ menée qu’en ligne

seulement ce qui limite sa validité.

Le choix des variables moderatrices représente également une limite en effet nous avons

retenu dans cette recherche uniquement des variables approuvées théoriquement.
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Le lieu de collecte et la variable externe de controle « 1’expertise percue » ne nous ont pas

permis de bien choisir un échantillon équilibré et des répondants de CSP différentes.
6.3Avenues de recherches futures :

Apres avoir analysé I’hypothése sur le lancement d’une nouvelle gamme avec la stratégie EVB
nous avons vu que I’hypothése ne s’est pas validée ; & cause des manques des répondants qui

connaissent Boeing.

Pour cela nous recommandons de refaire cette étude avec plus de répondant qui connaisse
Boeing. Enfin, il serait pertinent d’élargir le champ de cette recherche a d’autre régions afin
d’augmenter la validité externe de la recherche et effectuer une telle étude sur un ensemble de

répondants plus équilibré en termes de CSP et Sexe.

En résumé, ce chapitre a exposé les conclusions tirées de notre étude et les analyses réalisées.
Dans le but d'évaluer les hypothéses de notre recherche, nous avons décrit notre échantillon et
effectué des analyses descriptives univariées et multivariées. Les conclusions mettent en
évidence les conséquences de I'extension de la gamme verticale vers le bas sur la confiance et
I'attachement a la marque, ainsi que les effets modérateurs des méthodes de projet employées.
Nous aborderons plus en profondeur ces insights précieux dans la conclusion globale de notre

étude, ou nous apporterons des recommandations pratiques et théoriques.
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CONCLUSION



L'étude menée a permis d'approfondir notre compréhension de I'impact de I'extension de gamme
verticale vers le bas (EVB) sur la confiance et I'attachement a la marque, spécifiquement dans
le contexte de la stratégie adoptée par Boeing avec son modele 737 MAX 7. En combinant une
méthodologie quantitative rigoureuse et une analyse approfondie des perceptions des

répondants, nous avons pu tirer plusieurs conclusions clés.

Premierement, les resultats indiquent clairement que la qualité percue joue un role déterminant
dans I'impact de I'EVB sur la marque mere. Plus la similarité de la qualité entre 'EVB et la
marque est faible, plus la confiance et I'attachement a la marque se détériorent. Cela souligne
I'importance pour les entreprises d'assurer une continuité de qualité lorsqu'elles introduisent des
produits de gamme inférieure, afin de maintenir et renforcer la relation avec leurs clients

existants.

Deuxiemement, I'é¢tude a démontré que la méthodologie de projet adoptée modére
significativement I'effet de 'EVB sur la confiance et I'attachement a la marque. Les lancements
de gamme effectués avec une méthodologie agile montrent une détérioration moindre de la
confiance et de l'attachement comparativement a ceux réalises avec une méthodologie en
cascade. Cette observation est cruciale pour les gestionnaires de projet et les décideurs,
suggérant que l'adoption de méthodes de gestion de projet plus flexibles et adaptatives peut

atténuer les effets négatifs potentiels des extensions de gamme.

Troisiémement, bien que I'EVB ait généralement une influence négative sur la confiance et
I'attachement a la marque, I'analyse a réveélé que I'impact peut étre mitigé par la gestion active
de la perception de la qualité et par I'engagement avec les consommateurs. Cela implique des
stratégies de communication efficaces et un accent sur la qualité constante a travers toutes les

gammes de produits.

Cependant, notre recherche n'est pas sans limites. La taille et la composition des groupes de
répondants, ainsi que le mode de collecte des données exclusivement en ligne, peuvent limiter
la généralisation des résultats. De plus, le choix des variables modératrices a été restreint a

celles théoriquement approuvées, ce qui pourrait omettre d'autres facteurs influents.

Pour les recherches futures, il serait bénéfique d'élargir I'échantillon a une population plus
diverse en termes de régions géographiques et de catégories socio-professionnelles (CSP). De
plus, explorer I'impact de I'EVB dans différents secteurs industriels pourrait offrir des insights

précieux sur la transférabilité de ces résultats et sur les spécificités sectorielles.
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En conclusion, cette étude apporte une contribution significative a la littérature sur le marketing
et la gestion de projet en démontrant comment les entreprises peuvent optimiser leurs stratégies
d'extension de gamme pour maintenir la confiance et I'attachement des consommateurs. Les
recommandations pratiques issues de cette recherche peuvent guider les entreprises, comme
Boeing, dans leurs décisions stratégiques futures, en équilibrant les bénéfices potentiels des
extensions de gamme avec les risques associés a la perception de la qualité et & I'attachement
des clients.
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ANNEXE



ANNEXE 01 : QUESTIONNAIRE



Bonjour madame, monsieur
Nous sommes des étudiants en Maitrise a I’ENSM, dans le cadre de notre
projet de fin d’étude, nous réalisons une recherche sur I’'impact d’un
lancement d’un projet d’une nouvelle gamme sur la relation
consommateur-marque, et le domaine d’activité choisi et le domaine
d’aéronautique. Nous vous invitons donc a participer au présent sondage
et prendre 10 minutes de votre temps. VVotre participation est inestimable
!
Merci pour votre coopération.

Al- Connaissez-vous la marque Boeing ?

Qoui  Siouiil continue

Q Non Si non fiche signalétique

Présentation Boeing

Jerasdysassad i sivd gianisiissas
ITIET] gaassaad :
: (62

Boeing, un leader mondial de I’industrie aéronautique, est reconnu pour
son innovation constante dans le domaine aérospatial. La famille des
avions 737 MAX de Boeing, comprenant les modéles 737 MAX 8, 737
MAX 9, 737 MAX 7 et 737 MAX 10, offre des performances
exceptionnelles, une efficacité énergétique remarquable et une
technologie de pointe qui redéfinit les standards de [D’aviation

commerciale.



Avant les tragiques événements impliquant les Boeing 737 MAX, Boeing
jouissait d’une réputation inégalée en matiere de sécurité aérienne.
Cependant, les accidents dévastateurs, tels que celui de Lion Air en
octobre 2018 et celui d’Ethiopian Airlines en mars 2019, ont été des
tournants majeurs pour l’industrie aéronautique. L’incident qui s’est
produit en janvier 2024 avec Alaska Airlines ne doit pas étre oublié. Ces
tragédies ont suscité une profonde consternation et ont soulevé
d’importantes questions concernant la sécurité aérienne, entrainant une
réponse mondiale et remettant en question les pratiques de conception et
de certification des avions. La perte de 346 vies dans ces événements a
eu un impact dévastateur, mettant en évidence la nécessité de mener des
enquétes approfondies et de prendre des mesures correctives pour éviter

de telles tragédies a I’avenir.

C- Sur une échelle de 1(Pas du tout d’accord) a 5(Tout a fait d’accord), dites dans

quelle mesure vous étes en accord avec les affirmations suivantes (confiance dans

la marque) :
Pas du Tout a fait d’accord
tout
d’accord
1 5

Les produits Boeing

m'apportent de la sécurité.

J'ai confiance dans la marque

Boeing.

Boeing me semble sincére vis-

a-vis de ses clients.

Boeing me semble honnéte

Vis-a-vis de ses clients.

Boeing montre de I'intérét pour

ses clients.

Je pense que Boeing cherche
continuellement a améliorer
ses réponses aux besoins des

clients.




A-Sur une échelle de 1(pas du tout d’accord) a 5(Tout a fait d’accord), dites dans

quelle mesure vous étes en accord avec les affirmations suivantes (attachement a la

marque) :

Pas du tout Tout a fait d’accord
d’accord
1 5

J’ai de 1’affection

envers Boeing.

Boeing me procure de

la joie et du plaisir.

Je suis lié(e) a Boeing.

Je suis attiré(e) par
Boeing.

Choix aléatoire

Al- Dans quel groupe se trouve votre mois de naissance ?

Q Janvier / Février /Mars /Avril / Mai / Juin

A

Q Aot /Septembre / Octobre / Novembre /Décembre

Vers question situation

Vers question situation B



Situation A (Méthodologie Agile)

Présentation de la gamme "'737 Max 7"

4

e

zazhax -

La Boeing 737 MAX 7 est une variante de la famille d'avions 737 MAX, congue pour des vols
a moyenne distance. Elle integre des fonctionnalités de pointe telles que des moteurs plus
efficaces et une conception aérodynamique améliorée. Bien qu'elle soit plus petite que les autres

variantes de la gamme MAX.

La 737 MAX 7 est positionnée a un prix plus bas par rapport aux autres modéles de la gamme
737 MAX. Cette tarification compétitive fait partie d'une stratégie visant a attirer une nouvelle
cible de clients, notamment les compagnies aériennes qui ne peuvent pas se permettre les

modeles plus colteux de la gamme.

Bien que la MAX 7 offre de nombreuses avancées technologiques, sa qualité globale est
Iégérement inférieure par rapport aux modeéles supérieurs, en raison des compromis nécessaires

pour réduire les codts de production et offrir un prix plus attractif.

La méthodologie agile a été utilisée dans le processus de développement de la MAX 7, ce qui
a permis une adaptation rapide aux besoins changeants du marché et une livraison itérative de
fonctionnalités, augmentant ainsi son efficacité et sa capacité a répondre aux demandes des

clients.



La méthodologie Agile est une approche de gestion de projet qui favorise la flexibilité, la
collaboration et la livraison continue, permettant aux equipes de développement de s'adapter

rapidement aux changements et d'améliorer constamment leurs processus



Situation B (Meéthodologie Cascade)

Présentation de la gamme "'737 Max 7 **

La Boeing 737 MAX 7 est une variante de la famille d'avions 737 MAX,
congue pour des vols a moyenne distance. Elle intégre des fonctionnalités
de pointe telles que des moteurs plus efficaces et une conception
aérodynamique améliorée. Bien qu'elle soit plus petite que les autres

variantes de la gamme MAX.

La 737 MAX 7 est positionnée a un prix plus bas par rapport aux autres
modeles de la gamme 737 MAX. Cette tarification compétitive fait partie
d'une stratégie visant a attirer une nouvelle cible de clients, notamment
les compagnies aériennes qui ne peuvent pas se permettre les modeles

plus colteux de la gamme.

Bien que la MAX 7 offre de nombreuses avancées technologiques, sa
qualité globale est légerement inférieure par rapport aux modeles
supérieurs, en raison des compromis nécessaires pour réduire les codts de

production et offrir un prix plus attractif.

La méthodologie en cascade, a été utilisée dans le processus de
développement de la MAX 7, cette approche linéaire de développement



a permis une planification précise et une vérification rigoureuse a chaque

étape du processus, assurant ainsi la qualité et la securité de I'avion.

La méthodologie en cascade implique une séquence de phases ou chaque
phase doit étre complétée avant de passer a la suivante, ce qui permet un
contrdle strict du processus de développement, mais peut rendre difficile

I'adaptation aux changements imprévus.

A2- A mes yeux le niveau de gamme du produit 737 MAX 7 présenté est inférieur a celui des autres

produits actuellement vendus par Boeing ?

. Si oui il continue
o Oui

o Non Si non Fiche signalétique

Si- Sur une échelle de 1(pas du tout d’accord) a 5(Tout a fait d’accord), dites dans quelle

mesure vous étes en accord avec les affirmations suivantes (similarité de la qualité) :

Pas du tout Tout a fait
d’accord d’accord
1 2 3 4 5

La qualité de 737 Max 7
d’extension présenté est pour
moi trés similaire a la qualité des
produits existants de la marque

Boeing

J’estime logique que la marque

Boeing lance un produit




niveau de qualité

d’extension qui est 737 Max 7 a ce

correspond

de la marque Boeing

La qualité de 737 Max 7 présenté

a 1’idée que je me fais de la qualité

E- Sur une échelle de 1(pas du tout d’accord) a 5(Tout a fait d’accord), dites dans

quelle mesure vous étes en accord avec les affirmations suivantes (expertise

percue) :

Pas du tout d’accord

Tout

d’accord

a

fait

5

Je suis certain(e) de mes
connaissances concernant le

domaine de I’aéronautique

J’estime connaitre beaucoup de
choses sur le domaine de

I’aéronautique

Je peux conseiller les gens quand
il s’agit de questions sur le

domaine de I’aéronautique

Je peux choisir une bonne

marque d’avion

EC- Sur une échelle de 1(Pas du tout d’accord) a 5(Tout a fait d’accord), dites

dans quelle mesure vous étes en accord avec les affirmations suivantes (Evolution

confiance dans la marque) :




Pas du Tout a faif
tout d’accord
d’accord

1 5

Les produits Boeing

m'apportent de la sécurité.

J'ai confiance dans la

marque Boeing.

Boeing me semble sincére

vis-a-vis de ses clients.

Boeing me semble honnéte|

Vis-a-vis de ses clients.

Boeing montre de l'intérét

pour ses clients.

Je pense gque Boeing
cherche continuellement a
améliorer ses réponses aux

besoins des clients.




EA-Sur une échelle de 1(pas du tout d’accord) a 5(Tout a fait d’accord), dites dans
quelle mesure vous étes en accord avec les affirmations suivantes (Evolution

attachement a la marque) :

Pas du Tout a fait d’accord
tout

d’accord

1 2 3 4 5

J’ai de 1’affection

envers Boeing.

Boeing me
procure de la joie
et du plaisir.

Je suis lié(e) a

Boeing.

Je suis attiré(e)

par Boeing.




Fiche signalétique :

1- Etes-Vous ?

O

O

Homme

Femme

2- Quel est votre Age

O

O

O

18 a24ans
25 a34ans
35 ad4ans

o 45 ab4ans

O

55 ans et plus

3- Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle ?

O

Employeur

Commercant, Independant et artisan
Cadre supérieur

Employé(e)

Etudiant(e)

Sans emploi

Retraité(e)

4-Quel est votre revenu mensuel ?

Moins de18000DZD
Entre 18000et28999DZD
Entre 29000et44999DZD
Entre 45000et64999DZD
Entre 65000et80000DZD
Plus de80000DZD



ANNEXE 02 : TABLEAUX DES
ANALYSES PRELIMINAIRES



Tableau 1VV-16: Boite a moustache 1

495492
o
424

426

La qualité de 737 Max 7 présenté correspond

Source : SPSS

Tableau IVV-17: Boite a moustache 2

495492
o
426

434

La qualité de 737 Max 7 d’extension présenté est pour moi

Source : SPSS



Descriptives

Erreur
Statistiques standard
Les produits Boeing Moyenne 3,53 061
mapporent de & e ld o
SCurte. Asymétrie -, 719 109
I8 Kurosis - 654 27
J'al confiance dans la Moyenne 3,63 059
e Sesns Asyméie  -720 109
Kurtosis -,639 217
L
Kurtosis -614 217
me semble Moyenne 3,60 058
ses d:\:: R Mﬁa_e— -692 109
Kurtosis -/646. 217
Boeing montre de Moyenne 3,63 056
lintérét pour ses clients. Asymétrie 752 109
Kurtosis  -,429 217
Je pense que Boeing  Moyenne 361 061
A améhorer ses Asymétrie -, 769 ,109
réponses aux besoins -
des clients. Kurtosis -,644 217
J'al de I'affection envers  Moyenne 3,32 058
— Asyméve - 437 109
Kurtosis -,866 217
Boeing me procure de Moyenne 3,57 056
la jole et du plaisir. m&'— 683 ;'10'9
_ Kurtosis -,496 217
Je suis lié(e) a Boeing.  Moyenne 3,34 059
Asymétie  -380 109
— Komosis  -1,036 217
Je suls attiré(e) par Moyenne 3,59 059
R Asyméwe  -711 1109
Kurtosis -621 217
T
€ ook mol Asyméie  -,633 109
~ umss  -s68 217
J'estime logique que la  Moyenne 3,63 055
produn O NN acymewe  -.792 109
Kurtosis -,281 217
La qualité de 737 Max  Moyenne 3,62 053
7 orésemt corespand = irie -,796 109
Kurtosis - 172 217



Je suls certainie) de Moyenne 3,18 ,059
S e _Asymdwie 242 109
deFaéronautiaue Kumosis  -1,107 217
T e m—
le domaine de I’ Asymétrie -A454 109
. Kurtosis -.881 217
Je peux consellier les Moyenne 3,33 0S8
gcnsquandlsmde e — —
mmdﬂ Asymétrie -.362 109
aéronautique Kurtosis -,986 217
peux choisic une Moyenne 3,59 ,056
marque d'avion Asv;!;tguge ‘ -.635 ' 109
;. Kurtosis -.639 217
Les produits Boeing Moyenne 3,57 060
mapporentdela’  omiwie 709 109
Kurtosis: -.696 217
Jai conflance dans la Moyenne 3,67 056
ncis oo Asyméwie  -.752 109
Kurtosis -.475 217
T 14
Kurtosis -.402 217
Boeing me semble Moye nne 3,66 056
Serchents 0% Asyméwie 787 109
Kurtosis -,388 217
Boeing montre de Moyenne 3,68 056
m"ﬁ: pour ses clients. :5".'.',‘.‘_"1‘_ _'9—2_7‘ 109
Kurtosis -.291 217
?" pw gue loe.l:e 2 Moyenne 3,77 056
duné_ lore‘r u:e: mnéu.-le‘_ -i914 109
des clients. Kurtosis -,173 217
J'ai de l'affection envers  Moyenne i..;a w.(-);s
' Asymétie  -,509 109
- Kurtosis -.885 217
Boeing me procure de Moyenne 3,56 056
la joie et du plaisir. Asyméurie -:_6_3:8 = -.1_0_9_
Kurtosis -577 217
Je suls lié(e) a Boeing. Moyenne 3,46 057
Asymétrie -470 109
Kurtosis -840 1217
Je suis attiré(e) par Moyenne 3,59 057
) v Asymétrie -.678 ,109
Kurtosts -579 217

Source : SPSS

Tableau I1V-18: La quasi normalité



Coefficients?®

Statistiques de colinéarité

Modéle Tolérance VIF

1 Les produits Boeing ,238 4,194
m'apportent de la
sécurité.
J'ai confiance dans la 164 6,105
marque Boeing.
Boeing me semble , 188 5,330
sincére vis-a-vis de ses
clients.
Boeing me semble 174 5,757
honnéte vis-a-vis de
ses clients.

" Boeing montre de ' .17967 4 5.7‘1'7037

l'intérét pour ses clients.
Je pense que Boeing 251 3,985

cherche continuellement
a améliorer ses
réponses aux besoins

des clients.

J'ai de I'affection envers ,297 3,362
Boeing.

Boeing me procure de ,206 4,861
la joie et du plaisir.

Je suis lié(e) a Boeing. 242 4,136
Je suis attiré(e) par ,256 3,899
Boeing.

La guallté de 737 Max ,291 3,436
7 d’extension présenté

est pour moi

J'estime logique que la ,252 3,963
marque Boeing lance un

produit

La qualité de 737 Max 259 3,860
7 présenté correspond

Je suis certain(e) de ,306 3,272

mes connaissances
concernant le domaine
de I'aéronautique

J'estime connaitre 271 3,684
beaucoup de choses sur

le domaine de I

aéronautique

Je peux conseiller les ,249 4,015
gens quand il s'agit de

uestions sur le

omaine de I'
aéronautique

Je peux choisir une ,306 3,270
bonne marque d'avion



Les produits Boeing 173 5,781
m'apportent de la
sécurité,

J'ai confiance dans la 147 6,797
marque Boeing.

Boeing me semble 142 7,050
sincére vis-a-vis de ses
clients.

Boeing me semble 124 8,063
honnéte vis-a-vis de
ses clients.

Boeing montre de 143 6,983
l'intéret pour ses clients.

Je pense que Boeing ,198 5,054
cherche continuellement

a améliorer ses

réponses aux besoins

des clients.
J'ai de I'affection envers 221 4,532
Boeing.
Boeing me procure de 167 5,994
la jole et du plaisir.

Je suis lié(e) a Boeing. 183 5,459
Je suis attiré(e) par , 192 5,208
Boeing.

a. Variable dépendante : Numéro de questionnaire

Source : SPSS

Tableau IV-19: La multi colin colinéarité



ANNEXE 03 : TABLEAUX DES
ANALYSES ACP



Tableau 1V-20: Matrice de corrélation confiance dans la marque

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-0lkin pour la mesure de la , 918

qualité d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Khi-carré approx. 3228,904

Bartlett e Ny ==
ddl! | 15
Signification ,000

Source : SPSS

Tableau IV-21: Indice KMO et test de bartlett confiance dans la marque

Matrice de corrélation

Je pense que

Boeing
cherche
continuellem
Les produits Boeing me Boeing me enta
Boeing J'ai confiance semble semble Boeing améliorer
m'apportent dans la sincére vis-  honnéte vis-  montre de  S&S reponses
de la marque a-vis de ses  a-vis de ses  ['intérét pour = 2ux besoins
sécurité. Boeing. clients. clients. ses clients. des clients.
Corrélation Les produits Boeing 1,000 ,840 ,782 ,761 ,709 ,687
m'apportent de la
sécurité.
J'ai confiance dans la ,840 1,000 ,819 827 ,769 157
marque Boeing.
Boeing me sgmble , 782 ,819 1,000 ,842 ,819 ,753
sincére vis-a-vis de ses
clients.
Boeing me se:mble ,761 ,827 ,842 1,000 ,821 776
honnéte vis-a-vis de
ses clients.
Boeing montre de ,709 ,769 ,819 ,821 1,000 ,814
l'intérét pour ses clients.
Je pense que Boeing ,687 757 ,753 776 ,814 1,000

cherche continuellement
a améliorer ses
réponses aux besoins
des clients.

Source : SPSS



Tableau I1V-22: Matrice des composantes confiance dans la marque

Matrice des composantes?

Composante
1

Les produits Boeing ,878
m'apportent de la
sécurité.
J'ai confiance dans la 922
marque Boeing.
Boeing me semble 923
sincére vis-a-vis de ses
clients.
Boeing me semble 926
honnéte vis-a-vis de
ses clients.
Boeing montre de ,907
I'intérét pour ses clients.
Je pense que Boeing ,880

cherche continuellement
a améliorer ses
réponses aux besoins
des clients.

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS

Tableau 1V-23: Statistique de fiabilité confiance dans la marque

Statistiques de

fiabilité
Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
956 6

Source : SPSS



Tableau 1V-24: Matrice de corrélation attachement dans la marque

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-0Olkin pour la mesure de la ,832
qualité d'échantillonnage.
Test de sphéricité de Khi-carré approx. 1546,172
Bartlett e T
~ddl A 6
Signification ,000

Source : SPSS

Tableau I1V-25: Indice KMO et test de bartlett attachement dans la marque

Matrice de corrélation

Jaidel' Boeing me
affection procure de Je suis attiré
envers la joie.e.t du Je suis lié(e) (e) par
Boeing. plaisir. a Boeing. Boeing.
Corrélation J'ai de I'affection envers 1,000 774 715 ,665
Boeing.
Boeing me procure de 774 1,000 767 794
la joie et du plaisir.
Je suis lié(e) a Boeing. 715 767 1000 777
Je suis attiré(e) par ,665 794 777 1,000

Boeing.

Source : SPSS



Tableau IV-26: Matrice des composantes attachement dans la marque

Matrice des composantes?®

Composante
1

J'ai de I'affection envers ,873
Boeing.
Boeing me procure de 927
la joie et du plaisir.
Je suis lié(e) a Boeing. ,905
Je suis attiré(e) par ,899

Boeing.

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS

Tableau IV-27: Statistique de fiabilité attachement dans la marque

Statistiques de

fiabilité
Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
,922 4

Source : SPSS



Tableau 1V-28: Matrice de corrélation similarité de la qualité

Matrice de corrélation

La qualité de J'estime
737 Max 7 logique que La qualité de
d’extension la marque 737 Max 7
présenté est Boeing lance présenté
pour moi un produit correspond
Corrélation La qualité de 737 Max 1,000 757 ,736
7 d'extension présenté
est pour moi
J'estime logique que la 757 1,000 ,786
marque Boeing lance un
produit
La qualité de 737 Max ,736 ,786 1,000

7 présenté correspond

Source : SPSS
Tableau 1V-29:Indice KMO et test de Bartlett

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-0lkin pour la mesure de la 752

qualité d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Khi-carré approx. 971,538

Bartlett B o
ddl | 3
Signification <,001

Source : SPSS



Tableau 1VV-30: Matrice des composantes similarité de la qualité

Matrice des composantes?

Composante
1
La qualité de 737 Max 906
7 d'extension présenté
est pour moi
J'estime logique que la 926
marque Boeing lance un
produit
La qualité de 737 Max 918

7 présenté correspond

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS

Tableau IV-31: Statistique de fiabilité similarité de la qualité

Statistiques de

fiabilité
Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
904 3

Source : SPSS



Tableau I1V-32: Matrice de corrélation Expertise pergue

Matrice de corrélation

Je suis Je peux
certain(e) de J'estime conseiller les
mes connaitre gens quand
connaissance beaucoup de il s'agit de Je peux
s concernant  choses sur le  questions sur choisir une
le domaine domaine de le domaine bonne
; de I' |' : de I' marque d’
aéronautique  aéronautique  aéronautique avion
Corrélation Je suis certain(e) de 1,000 753 762 ,692
mes connaissances
concernant le domaine
de I'aéronautique
J'estime connaitre ,753 ' 1,000 ' ,761 7 737 ]
beaucoup de choses sur
le domaine de I'
aéronautique
Je peux conseiller les ,762 ,761 1,000 773
gens quand il s'agit de
guestions sur le
domaine de |'
aéronautique
Je peux choisir une 692 237 T3 1,000
bonne marque d'avion
Source : SPSS
Tableau IV-33:indice KMO et test de bartlett Expertise percue
Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-0lkin pour la mesure de la ,851
qualité d'échantillonnage.
Test de sphéricité de Khi-carré approx. 1492,417
Bartlett S
ddl 6
Signification ,000

Source : SPSS



Tableau 1V-34: Matrice des composantes Expertise percue

Matrice des composantes?

Composante
1

Je suis certain(e) de ,890
mes connaissances

concernant le domaine

de I'aéronautique

J'estime connaitre ,903
beaucoup de choses sur

le domaine de I

aéronautique

Je peux conseiller les 917
gens quand il s'agit de

questions sur le

domaine de I’

aéronautique

7Je peux choisir une 7 ,889
bonne marque d'avion

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS

Tableau 1V-35: Statistique de fiabilité Expertise percue

Statistiques de

fiabilité
Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
,922 4

Source : SPSS



Tableau I1V-36: Matrice de corrélation Evolution confiance dans la marque

Matrice de corrélation

Je pense que

Boeing
cherche
continuellem
Les produits Boeing me Boeing me enta
Boeing J'ai confiance semble semble Boeing améliorer
m'apportent dans la sincére vis-  honnéte vis- montre de Ses reponses
de la marque a-vis de ses  a-vis de ses  [intérét pour ~ aux besoins
sécurité. Boeing. clients. clients. ses clients. des clients.
Corrélation Les produits Boeing 1,000 ,868 ,831 ,835 ,800 ,769
m'apportent de la
sécurité.
J'ai confiance dans la ,868 1,000 ,857 ,853 ,829 ,800
marque Boeing.
Boeing me semble ,831 ,857 1,000 ,888 ,862 ,810
sincére vis-a-vis de ses
clients.
Boeing me se_mble ,835 ,853 ,888 1,000 ,871 ,830
honnéte vis-a-vis de
ses clients.
Boeing montre de ,800 ,829 ,862 ,871 1,000 ,861
l'intérét pour ses clients.
Je pense que Boeing ,769 ,800 ,810 ,830 ,861 1,000

cherche continuellement
a améliorer ses
réponses aux besoins
des clients.

Indice de Kaiser-Meyer-0Olkin pour la mesure de la
qualité d'échantillonnage.

Source : SPSS

Tableau I1V-37: Indice KMO et test de Bartlett Evolution de la confiance dans la marque

Indice KMO et test de Bartlett

931

Test de sprhéricité de
Bartlett

_Khi=carre approx.

~ddl
Signification

j 3680,738
15
,000

Source : SPSS



Tableau 1V-38: Matrice des composantes Evolution confiance dans la marque

Matrice des composantes®

Composante
1

Les produits Boeing 914
m'apportent de la
sécurité.
J'ai confiance dans la ,933
marque Boeing.
Boeing me semble 941
sincére vis-a-vis de ses
clients.
Boeing me semble ,946
honnéte vis-a-vis de
ses clients.
Boeing montre de 936
I'intérét pour ses clients.
Je pense que Boeing 908

cherche continuellement
a améliorer ses
réponses aux besoins
des clients.

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.
Source : SPSS

Tableau 1V-39: Statistique de fiabilité Evolution confiance dans la marque

Statistiques de

fiabilité
Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
,968 6

Source : SPSS



Tableau 1V-40: Matrice de corrélation Evolution attachement a la marque

Matrice de corrélation

Jaidel' Boeing me
affection procure de Je suis attiré
envers la joie et du Je suis lié(e) (e) par
Boeing. plaisir. a Boeing. Boeing.
Corrélation J'ai de |'affection envers 1,000 ,818 ,807 773
Boeing.
Boeing me procure de ,818 1,000 ,826 834
la joie et du plaisir.
Je suis lié(e) a Boeing. 807 | 826 | 1,000 834
Je suis attiré(e) par 773 834 ,834 1,000
Boeing.
Source : SPSS
Tableau I1V-41: Indice KMO et test de bartlett Evolution attachement & la marque
Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la ,863
qualité d'échantillonnage.
Test'ede sphéricité de Khi-carré approx. 1941,615
ddl 6
Signification ,000

Source : SPSS



Tableau 1V-42; Matrice des composantes Evolution attachement a la marque

Matrice des composantes?

Composante
1

J'ai de I'affection envers 915
Boeing.
Boeing me procure de 937
la joie et du plaisir.
Je suis lié(e) a Boeing. 934
Je suis attiré(e) par 927

Boeing.

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS

Tableau 1V-43: Statistique de fiabilité Evolution attachement a la marque

Statistiques de

fiabilité
Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
,946 4

Source : SPSS



