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RESUME

Cette recherche adopte le cadre théorique de la relation marque—consommateur pour apporter
une nouvelle explication sur les conséquences de I’extension de gamme verticale vers le bas
sur la marque et ses effets de réciprocité. Les résultats de notre expérimentation démontrent
qu’apres une extension de gamme vers le bas, la relation a la marque se dégrade. Nous avons
constaté aussi que plus la similarité¢ de la qualité entre I’extension de gamme verticale vers le
bas et la marque est faible, et plus le consommateur s’identifie moins a la marque, cela impact
une détérioration de la confiance dans la marque et de I’attachement a la marque. De plus, la
familiarité objective du consommateur avec la marque, le prix et le type de la marque de
distributeur modérent ces effets.

Au final, I’évolution de la confiance apportée par I’extension influence 1’évolution de 1’atta-
chement.

Mots-clés: Attachement & la marque, confiance dans la marque, extension verticale de gamme
vers lebas, prix, familiarité objective, marque de distributeur.

ABSTRACT

This research adopts the theoretical framework of the brand — consumer relationship to pro-
vide a new explanation for the consequences of vertical step-down extension of the rangeand
its reciprocal effects.

The results of our experimentation show that after a vertical step-down extension of
therange, the relationship with the brand deteriorates. We also found that the lower the simi-
larity in quality between the vertical step-down range extension and the brand, and the lessthe
consumer identifies with the brand, the more impacts a deterioration of trust in the brandand
attachment to the brand. In addition, the consumer’s objective familiarity with the brand, price
and type of private label moderates these effects.

Finally, the evolution of trust brought about by extension influences the evolution of
attachment.

Key-words: Attachment to the brand, trust in the brand, vertical step-down extension of the
range, price, objective familiarity, private label.
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INTRODUCTION



Depuis ses premiers jours, lors de la période gallo-romaine, la marque « Brand » était un
moyen de distinguer les choses, elle représentait un moyen d’identifier, de différencier et
s’approprier la production ou la propriété d’un bien.

Au fil des siecles, et avec I’avancement que le monde a connu, le développement de 1’indus-
trie par le biais de la spécialisation de la production et le besoin d’uniformiser et standardiser
la fabrication, de plus de I’internationalisation du commerce et des échanges, et I’intensifica-
tion concurrentielle que connaissaient les marchés, la marque alors, était un levier important
sur lequel les entreprises de tout genre misaient fortement pour que sa perception soit cohé-
rente avec 1’image qu’elle souhaite avoir.

Face au défi d’étre le meilleur aux yeux de sa cible, la marque a connue des révolutions
théoriques et pratiques, plusieurs recherches et travaux ont été élaborés pour tenter de com-
prendre comment ce concept si important est percu par ses prospects, et ainsi de nouvelles
notions et concepts sont apparus ; image de marque, confiance dans la marque, attachement
a la marque. . . etc. la science ne s’est arrétée de découvrir et d’expérimenter concernant ce
sujet d’actualité.

En contrepartie, le besoin en création de richesse chez les entreprises les a incité a explorer de
nouvelles orientations stratégiques, de nouvelles orientations marketing, de nouvelles offres,
et cela a méme touché la marque, pour objectif de conquérir de nouvelles parts de marché.
Ce qui a fut naitre I’extension de gamme verticale vers le bas en fait partie. Ce nouveau
mode, qui exploite une marque existante pour lancer un nouveau produit, a suscité 1’intérét
des chercheurs a en savoir plus.

Nous avons profité de nos connaissances acquises durant notre précieux passage au sein de
I’Ecole Nationale Supérieure de Management, et de I’opportunité qui s’est présentée a nous
chez notre organisme d’accueil pour arréter ce choix, qui consistait a traiter une probléma-
tique relative a la marque et a I’extension de gamme verticale vers le bas, et plus précisément
le cas de lancement d’une marque de distributeur. De plus, et en apprenant le besoin des
entreprises et la haute importance qu’elles accordent pour soigner leurs marques, et a I’in-
térét qu’elles portent a la correspondance de leur image a celle percue par ses prospects, ce
domaine nous a vite captivé, et a pris toute notre attention.

De ces faits précédemment cités, notre recherche traite donc I’impact de I’extension de
gamme verticale vers le bas sur la confiance dans la marque et I’attachement a la marque. En
incluant le prix et le type de la marque de distributeur dans les variables qui ont modéré notre
enquéte, en plus de la familiarité objective, ce qui differencie notre travail de ses précédents
dans ce sens.

Pour ce faire, nous avons structuré notre réflexion suivant quatre principales phases :

— La premiere phase était celle de la recherche documentaire sur nos concepts clés, apres
avoir arrété la thématique a aborder, ainsi que 1’étude de sa faisabilité ;

— La deuxieme phase est celle de I’enquéte menée aupres de notre échantillon a travers
un questionnaire aupres des clients/prospects de la marque «Viewoptic» ;

— La troisieme phase consistait a 1’analyse des données récoltées et tirer des conclusions
du travail mené;



— Au final, fournir des recommandations a 1’organisme d’accueil, I’enseigne «Viewop-
tic».

L’ objectif de notre travail est de tenter de comprendre les opportunités et les menaces que
peut avoir un lancement de produit sous le concept d’une extension de gamme verticale vers
le bas avec une marque de distributeur, ce que peut offrir comme opportunité, ou cacher
comme menaces sur le capital marque de I’enseigne, ce qui représentera un apport managé-
rial a notre organisme d’accueil, ainsi que de voir la pertinence de notre choix en maticre
de variables modératrices mises en place particulierement dans cette étude, ce qui représente
une tentative d’apporter un plus a la théorie.

Le présent travail se compose en quatre chapitres, la problématique qui démontre notre moti-
vation de recherche, la pertinence de notre sujet, ainsi que nos différents objectifs, ensuite le
deuxieme chapitre nommé « cadre théorique » qui reprend la littérature relative aux concepts
clés de notre recherche ainsi que le cadre conceptuel. Le troisieme chapitre met I’accent sur
le cadre méthodologique adopté et la démarche suivie. Quant au quatrieme chapitre intitulé
résultats et discussions traite les résultats obtenus, leur interprétation et une liste de recom-
mandations.



Chapitre 1 : PROBLEMATIQUE
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1.1 Contexte et objectifs de la recherche

Connus par leur forte présence dans le marché de 1’optique en Algérie, Viewoptic s’est im-
posée en tant que leader incontestable de ce marché de tres forte potentialité, avec une do-
mination totale du segment de 1’optique haut de gamme. Cette position, conquise grace a
trois grands magasins situés dans les endroits les plus stratégiques a Alger depuis 1’année
2017, n’a pas empéché la direction générale de Viewoptic de vouloir engranger un CA, non
pas en élargissant le nombre de points de ventes mais en ciblant un autre segment, celui de
I’optique d’entrée de gamme, et cela a travers une stratégie d’extension de gamme verticale
vers le bas, afin d’élargir son portefeuille client et pour créer de la richesse en décuplant les
ventes, tout en profitant de sa forte notoriété sur le marché pour lancer sa propre marque (le
concept marque de distributeur). En effet, opter pour une marque de distributeur présente
bien plus d’avantages en termes de marge que de disposer d’une marque nationale, bien que
celle-ci facilite grandement la vente au vu de la communication déja présente de la marque
nationale.

Nonobstant que 1’extension de gamme vers le bas élargie les portefeuilles des clients et des
produits a la fois, cela peut nuire a la marque de 1’enseigne par des effets indésirables, car
selon (Michel, Salha, 2005) I’extension de gamme engendre une cannibalisation des produits
et une dilution de I’'image de marque. D’autre part (Magnoni, 2016) démontre clairement
I’impact négatif de I’extension de gamme verticale vers le bas sur la confiance dans la marque
et I’attachement a la marque qui constituent principalement le concept relation a la marque.

En plus de ce contexte, il est important de souligner qu’il n’est plus suffisant d’étudier
I’image de marque, mais plutot étudier la relation qu’entretient la marque avec ses consom-
mateurs, ¢’est pour cette raison que nous avons décidé d’étudier comment la marque crée des
liens avec ses consommateurs, et dans notre contexte on verra comment I’extension verticale
vers le bas impacte la confiance dans la marque et I’attachement a la marque, de maniere plus
précise on verra I’'impact de la similarité de la qualité et les connexions au concept de soi
engendrés par ’EVB sur la confiance dans la marque et 1’attachement a la marque qui défi-
nissent la relation consommateur-marque. Nous avons également examiné si la familiarité, le
type de la MDD et le prix ont un role modérateur entre I’EVB et la confiance dans la marque
ainsi qu’a I’attachement a la marque. De plus, nous avons examiné le role modérateur de la
familiarité sur la similarité de la qualité (variable médiatrice).

En optant pour cette thématique, nous voulons mesurer 1’impact du lancement d’une MDD
qui sert d’une EVB sur la confiance dans la marque et 1’attachement a la marque. Notre travail
permettera également de fournir des recommandations stratégiques en termes de pricing et
de type de MDD a adopter.

1.2 Pertinence de la recherche

D’apres (Michel, Salha, 2005) I’image de marque est un outil important mais il n’est plus
suffisant, car aujourd’hui les marques s’étendent vers la relation qu’entretiennent les marques
avec leurs consommateurs, c’est pour cette raison la que nous avons opté pour cet axe de
recherche, en mettant 1’accent sur la confiance dans la marque et 1’attachement a la marque.
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1.2.1 Pertinence théorique

Tres peu de recherches ont traité des problématiques relatives a ’EVB et la relation marque-
consommateur, ¢’est pour cette raison que nous avons pris la décision de suivre cette voie, de
plus contribuer a 1’évolution de la matiere en adoptant le concept MDD dans une politique
d’extension de gamme verticale vers le bas, ainsi nous avons ajouté la variable modératrice
« prix » pour la premiere fois afin de modérer notre modele dont la finalité est la relation a la
marque. De plus, nous avons traité notre problématique dans un contexte différent de celui
de nos prédécesseurs ou le levier de ’EVB est une MDD dans le marché de 1’optique.

1.2.2 Pertinence managériale

Les recommandations que nous allons fournir a I’entreprise d’accueil Viewoptic apres avoir
finalisé notre étude expérimentale, vont lui permettre de définir la politique tarifaire de sa
marque de distributeur qui va servir d’une extension de gamme verticale vers le bas, ainsi
que définir le type idéal de marque de distributeur a adopter pour sa nouvelle marque pour
mieux se positionner et conquérir ce nouveau marché ciblé.

1.3 Question de recherche

Afin d’atteindre les objectifs de cette recherche et en prenant en considération le contexte
susmentionné, notre réflexion a commencé a partir d’'une question qui se résume comme
suit : Quel serait I’'impact de I’extension de gamme verticale vers le bas sur la confiance
dans la marque et I’attachement a la marque ?

Il nous était inévitable de procéder a la réponse a cette question sans négliger des questions
secondaires, qui nous €taient d’une grande utilité, et nous ont permis de mieux cadrer notre
travail :

— Quel est I’'impact de la similarité de la qualit¢ (EVB/marque) et les connexions au
concept de soi sur la confiance dans la marque et I’attachement a la marque ?

— Quel est le role de la familiarité, le prix et le type de la MDD dans la relation entre 1’ex-
tension de gamme verticale vers le bas et la confiance dans la marque et 1’attachement
a la marque ?

— Quel est le role de 1a familiarité dans la relation entre la similarité de la qualité (EVB/marque)
et la confiance dans la marque et I’attachement a la marque ?

1.4 Contexte organisationnel

Dans ce titre, nous allons présenter 1’entreprise ol nous avons effectué notre stage de fin
d’étude, d’une durée de 3 mois. Il s’agit de la chaine d’optique VIEWOPTIC HAMROUNI.
Nous avons sollicité différents départements de I’entreprise lors de notre passage afin de
recueillir les informations suivantes :
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1.4.1 Viewoptic Hamrouni

FIGURE 1.1 — Logo VIEWOPTIC HAMROUNI

VIEWOPTIC

HAMROU NI

— 3 magasins au niveau d’ Alger
— 24 employés
— Plus de 5000 références de lunettes

Viewoptic est une maison d’optique qui existe depuis 1989 et qui a fait ses premiers pas
dans le marché de I’optique avec un concept révolutionnaire, jeune et dynamique et toujours
d’actualité. Elle existe depuis plus de 30 ans et s’est spécialisée dans le domaine de 1’optique
médicale. Le concept de Viewoptic est a la fois simple et efficace, 1’objectif a travers ce
concept est de réunir toutes les étapes par lesquels passent le porteur de lunettes en général en
un seul lieu tout en proposant en premier lieu un large choix de lunettes dans leur showroom.
Un service d’optométrie gratuit est offert aux clients ainsi qu’un montage des verres sur les
lunettes choisies en 1 heure seulement.

Viewoptic a fait ses débuts avec un magasin au niveau de Didouche Mourad ou elle a réussi
en tres peu de temps a gagner une certaine notoriété. Ceci a amené les décideurs a juger
nécessaire de déployer le concept et d’ouvrir un autre magasin sur Alger afin de se rapprocher
de leurs clients et d’acquérir une nouvelle clientele. Ce deuxieme magasin a été ouvert a Dely
Brahim et a connu un succes fulgurant, ce qui motivé les propriétaires de la chaine a ouvrir
un troisieme magasin au niveau de Sidi Yahia.

La mission de Viewoptic est de faire de la satisfaction des clients la préoccupation principale
de I’entreprise car avant tout elle est dans un secteur médical et elle tient toujours a rester
a la hauteur des attentes des clients. En présentant par ce fait les meilleures lunettes munies
des dernieres technologies de verres, tous types de lentilles de contact ainsi que les lunettes
solaires dans les meilleurs délais possibles.

La vision de Viewoptic est de troner sur le lead du marché de I’optique en Algérie et lancer
la premiere gamme Algérienne de I’optique en Algérie.
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1.4.2 Sens Algérie

FIGURE 1.2 — Logo SENS ALGERIE

Sens

Viewoptic Création

“ Créée en janvier 2020
“ Plus de 100 modeles différents

Apres avoir réalis€ de multiples succes, Viewoptic a attaqué un autre projet de dévelop-
pement, et s’est lancée sur la création de sa propre marque de lunettes qui se nomme «Sens
Algérie». Elle se caractérise avec un design de monture toutefois moderne, attirant et qui cor-
respond au golit du consommateur algérien, a des prix accessibles tout en garantissant une
qualité conforme aux normes. Sens Algérie est le meilleur rapport qualité/prix que puisse
espérer le porteur de lunettes et elle est 1a aussi pour rendre 1’optique accessible a tous.
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Dans ce chapitre nous exposons la revue de littérature, a savoir les études menées en rapport
avec le theme de notre recherche. Nous présenterons par la suite, le cadre conceptuel définit
pour ce travail de recherche.

2.1 Revue de la littérature

2.1.1 Extension de gamme verticale vers le bas

Selon (Géraldine michel, Billy salha 2005) et (Fanny MAGNONI , Elyette ROUX 2008)
I’extension verticale ¢’est apporter sur le marché un produit de la méme catégorie de produits
en utilisant une marque qui existe, la différence réside dans le prix et la qualité.

Magnoni a cité les études de (Heath et al., 2011 ;Randall et al . 1999) et (kirmani et al., 1999)
qui ont accentués le fait que 1’extension verticale soit élaborée soit par une variation de prix
ou bien de qualité. D’apres (Randall et al.,1999), la différence qui existe entre 1’extension
verticale et 1’extension horizontale réside dans la fonction du produit en lui-méme.

Selon (Magnoni 2016), I’extension verticale de gamme, du point de vue du consommateur,
correspond a I'utilisation d’une marque existante pour lancer un nouveau produit, dans une
catégorie déja pénétrée par la marque, dont le niveau de qualité et de prix sont percus par le
consommateur comme étant supérieur (extension vers le haut) ou inférieur (extension vers le
bas) a celui des autres produits actuellement vendus par la marque.

D’apres (Fanny MAGNONI,Elyette Roux 2008), qui ont cité les études de (Keller, 1993),
(Kirmani, Sood et Bridges,1999) ainsi que 3 autres chercheurs (Kim, Lavack et Smith, 2001 ;
Kirmani, Sood et Bridges, 1999 ; Salha, 2007), il y a une possibilité que I’extension verti-
cale vers le bas puisse affecter la relation marque-consommateur de maniere négative, car
ils peuvent associer cette extension verticale vers le bas a une qualité, prestige et exclusivité
amoindris, ces études démontrent aussi un effet négatif chez les clients et affaiblit I’estima-
tion de la marque.

Alors, I’extension verticale vers le bas pourrait impacter I’attachement a la marque.

2.1.2 Similarité de la qualité

La similarité ou le fit, représente une liaison logique ou une cohésion d’image entre 1’exten-
sion et la marque ; elle est I’une des notions les plus étudiées dans les extensions de gamme
et marque. Selon (Grime et al.,2002), la similarité est un élément majeur dans la stratégie
d’extension de marque et de gamme.

Comme indiqué par (Aaker,Keller,1990), la similarité correspond a la perception de la si-
milarité entre les produits de 1’extension et celle de la marque-mere. Selon (Aaker et Keller,
1990; Park et Kim, 2001), dans la stratégie de I’extension de marque, la perception de qualité
de la marque mere est éventuellement exportée a 1I’extension si la marque-mere et I’extension
sont percues comme similaires.

Tres peu de recherches ont analysé son effet sur I’extension verticale de gamme, parmi ces
recherches (Magnoni, 2016) qui a démontré I’effet de la similarité de la qualité suite a une
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EVB sur la confiance dans la marque et 1’attachement a la marque et aussi modérer cet im-
pact avec la familiarité objective. Dans notre recherche nous allons tenter de démontrer le
méme impact mais dans un contexte différent.

2.1.3 Prix

Selon (Michel et Salha 2005), la cohérence percue de 1I’'image-prix explique les effets de
réciprocité. L’extension verticale doit suivre le prix de référence attaché a la marque et au
segment pour ne pas impacter les associations centrales de la marque (surtout si celles-ci se
basent sur le prix et la qualité) ni abaisser 1’évaluation de la marque. Cela adhere a la vi-
sion de cohérence avec le positionnement initial de la marque. (Salha,2007) met en évidence
que I’évaluation de la marque se détériore quand le prix de ’EVB n’est pas conforme avec
I’image-prix de la marque.

(Magnoni,2016) a cité I’étude de (Dall’Olmo Riley,al.,2013) qui analyse le r6le du prix ré-
parti sur deux niveaux (25% vs 50%). Il déduit qu’une réduction de prix de 25% affecte
plus les marques Diesel et Audi qu’une réduction de 50% ; une cohérence forte entre 'EVB
et la marque (-25%) serait donc plus dangereuse a la marque qu’une cohérence faible (-50%).

Pour ces raisons-1a, et le fait que la relation a la marque est une composante qui succéde
I’image de marque dans le capital-marque, nous avons opté pour le prix comme variable
modératrice, afin de voir son effet dans I’impact de I’EVB sur la confiance dans la marque et
I’attachement a la marque.

2.1.4 Les connexions au concept de soi

C’est I’identification du consommateur a la marque. Selon (Hem et Iversen,2003), les
connexions au concept de soi ont une influence directe sur I’extension de marque et sont
capables de causer des effets de réciprocité négatifs plus forts lorsqu’elles sont plus fortes
(Spiggle et al., 2012). Et donc elles pourraient également éclairer 1’évolution de la confiance
et de I’attachement postérieur a une EVB.

Lorsque la marque est de base forte a la constitution identitaire, la qualité du partenaire pour-
rait étre plus touchée négativement dans un contexte d’EVB.

L’EVB a pour but de toucher un nouveau segment de consommateurs, donc elle engendre
de nouvelles associations, et celles liées a I'image d’utilisateur idéal peuvent changer. Une
dégradation plus forte de la confiance et de 1’attachement pourrait étre engendrée quand
I’identification a la marque est plus forte, car ’EVB remettrait en cause I’image de 1’ utilisa-
teur idéal a laquelle le consommateur se repose et donc par extension, son identité.

2.1.5 La familiarité objéctive

Selon (Alba et Hutchinson, 1987), la familiarité est définie comme étant le nombre de fois
ou le consommateur aurait des expériences liées au produit. La familiarité objective avec
la marque est seulement les expériences réelles; elle sert a différencier les clients et les
non-clients. Cette forme de familiarité joue un role dans I’extension de marque. Selon (Swa-
minathan et al., 2001) des effets de réciprocité négatifs suite a une extension se déclare chez



Chapitre 2 — CADRE THEORIQUE 11

les clients, mais pas chez les non-clients.

Dans notre recherche nous allons traiter le role de la familiarité objective avec la marque sur
I’impact de ’EVB sur la confiance dans la marque et I’attachement a la marque et voir les
effets de réciprocité.

2.1.6 Confiance dans la marque et attachement a la marque

Selon (Garbarino et Johnson, 1999), la confiance dans la marque se réfere a sa crédibilité
percue et a sa capacité a répondre a ses obligations. Elle est aussi définie par (Gurviez et
Korchia, 2002) comme « une variable psychologique qui refléte un ensemble de présomp-
tions accumulées quant a la crédibilité, I’intégrité et la bienveillance que le consommateur
attribue a la marque » L’approche relationnelle de la marque déduit que la confiance a un
role majeur pour la connaissance de 1’évaluation d’une marque.

Selon (Park et al., 2010; Thomson et al., 2005), I’attachement a la marque est la liaison
affective forte et continue qui regroupe le consommateur et la marque. Il se fournit des asso-
ciations cachées venant du coté qualitatif du capital-marque. Ces associations se basent sur
des bénéfices symboliques, apportant un attachement. Elles composent avec les associations
fonctionnelles I’image de marque. Dans I’approche relationnelle de 1a marque, I’ attachement
est défini par I’amour, passion et connexions au concept de soi du BRAND RELATIONSHIP
QUALITY.

D’apres (Magnoni,2016), la confiance et I’attachement sont deux composantes importantes
qui composent I’engagement (vouloir maintenir une relation constante et a long terme avec la
marque). L’ engagement se situant plus en dernier dans la chaine de la relation consommateur-
marque.

Seules quelques études démontrent qu’il existe des effets de réciprocité entre la relation a la
marque et I’extension de gamme et qu’une extension peut affecter la qualité de la relation a
la marque.

L’analyse des effets de réciprocité d’une d’extension de gamme sur la confiance dans la
marque et ’attachement a la marque est tres intéressant.

2.1.7 Marque de distributeur

L’identité nominale de I’EVB est une variable fréquemment utilisée pour analyser 1’impact
sur la marque. Elle correspond au nom de marque qu’elle prend. Lorsqu’une extension de
marque ou de gamme adopte une stratégie de co-branding ou marque-fille, elle renvoie des
associations différentes de celles de la marque (Sujan et Bettman, 1989). Cette disjonction
préserve le capital-marque (Cegarra et Merunka, 1993 ; Milberg, Park et McCarthy, 1997).
Comparativement a une EVB qui porte le nom d’une marque existante, une EVB doté d’une
identité nominale différente de celle de la marque aurait des effets en retour négatifs moins
forts (Magnoni, 2009).

Dans notre recherche, nous nous sommes intéressés aux deux types de MDD qui se dif-
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férencient par le nom de la marque, et les plus interessants dans notre contexte, pour cela
nous avons choisi de modérer notre recherche avec le type de MDD marque drapeau qui ne
contient pas le nom de I’enseigne et le type sous marque d’enseigne qui laisse une signature
du nom I’enseigne.

2.2 Cadre conceptuel

Au cours de cette section, nous présenterons 1’approche épistémologique retenue, définirons
les concepts centraux mobilisés dans notre travail et présenterons le modele conceptuel re-
tenu qui s’articule autour de 1’extension de gamme verticale vers le bas, la similarité de la
qualité, les connexions au concept de soi, la familiarité, le prix, le type de la marque de
distributeur, la confiance dans la marque et 1’attachement a la marque.

2.2.1 Approche épistémologique

Ce travail de recherche s’inscrit dans une posture épistémologique positiviste, avec un rai-
sonnement hypothético-déductif de vérification, qui débute avec une problématique (ou une
question) s’exprimant par une hypothese, et défendant provisoirement une théorie qui consiste
tester en comparant celle-ci aux faits (gavard-perret et al. ,2012). Le terme hypothético dé-
ductif reflete également une démarche qui se base «sur des propositions hypothétiques pour
en déduire des conséquences logiques» (Université de Geneve, nd). La revue de littérature
et le cadre conceptuel nous ont conduit a supposer une relation entre I’extension de gamme
verticale vers le bas qui engendre deux variables médiatrices (la similarité de la qualité et les
connexions au concept de soi) et la confiance dans la marque et 1’attachement a la marque
ainsi que d’introduire trois variables a effet potentiellement modérateur, la familiarité, le prix
et le type de marque de distributeur. La confirmation de ces relations nous a imposé d’adopter
le paradigme positiviste.

2.2.2 Concepts de la recherche

L’extension de gamme

De nos jours, les entreprises qui veulent faire un lancement d’un nouveau produit font face a
deux choix ultimes qui sont; soit de créer une nouvelle marque de produit ou bien ramener
a son enseigne un produit déja existant.

L’extension de gamme est la stratégie la plus utilisée lors des lancements. Selon (Lai, Aime
Pinson, 2016). Cette derniere alimente également I’image de la marque par rapport au marché
dans laquelle elle exerce. Ceci dit nous allons mieux expliquer cette approche en rapportant
les définitions les plus pertinentes. D’apres (Michel, 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»

Selon (Michel et Sahla, 2005 ; Magnoni et Roux, 2008), I’extension verticale est d’apporter
sur le marché un produit qui est similaire au produit de la marque qui est déja commercialisé
mais qui differe d’eux en terme de qualité et de prix que ce soit vers le haut ou bien vers le
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bas. De ce fait on y trouve deux types d’extension de gamme : Extension de gamme verticale
et extension de gamme horizontale ;

1. I’extension de gamme horizontale : I’entreprise lance un produit, ce dernier reste
dans la méme catégorie des produits existants, en gardant le méme positionnement et

prix,

éventuellement la qualité en touchant une nouvelle cible.

2. I’extension de gamme vertical : lors de ce type d’extension, le produit est d’une qua-
lité et d’un prix différent de 1’ancienne gamme tout en restant dans la méme catégorie
(méme secteur). ’EV peut se faire de deux manieres :

(a)

(b)

Extension verticale vers le haut : c’est I'utilisation de la marque mere (déja
existante) en améliorant sa qualité et en augmentant son prix par rapport a I’an-
cienne gamme.

Extension verticale vers le bas : 1la marque lance une nouvelle gamme avec une
qualité et un prix inférieur (différent) a la gamme existante par rapport a la caté-
gorie de produits déja commercialisés par la marque aupres des consommateurs
en terme de service associé ou bien de ses caractéristiques intrinseques.

D’apres (Kotler, Keller,Manceau Hemonnet ,2016), nous définissons 1’exten-
sion 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 ». Cette pratique tend a se développer puisqu’elle permet
aux marques de bénéficier de leur capital pour accroitre leur chiffre d’affaires.

Selon les croyances des consommateurs, I’EVB est I’exploitation d’une marque
d’enseigne qui existe sur le marché pour lancer un nouveau produit similaire aux
produits qu’elle offre aux consommateurs mais avec une qualité qui est claire-
ment qualifiée moindre par rapport aux autres produits. Cela aide la marque a
augmenté son CA tout en profitant de son capital (MAGNONI et ROUX, 2009).

Selon (Lai al, 2016) il existe quelques facteurs clés pour assurer la réussite d’une extension
de gamme ; Afin d’assurer une extension de gamme réussie il faut veiller a la réalisation de
certaines conditions qui se présentent comme suit :

%

9

“

11 faut se différencier de 1’offre initiale de la marque;

Solliciter une marque forte en notoriété et en image pour garder les consommateurs ;

L’¢largissement de la gamme doit étre identique ou en rapport avec les valeurs cen-
trales et fondamentales de la marque mere ;

L’extension de gamme doit apporter du nouveau et une valeur ajoutée aux produit;

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.
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Le prix

Le prix est une variable tres importante pour le consommateur lors de 1’achat et éventuel-
lement pour I’entreprise, d’apres (Soulez,2017) le prix est la quantité d’argent que le client
doit payer pour avoir le bien ou le service désiré. Il a ajouté que le prix est le sacrifice écono-
mique lors de tout échange. Il permet également d’informer les consommateurs sur la qualité
et les aider a choisir un produit parmi tant d’autres sur le marché.

(Bechour, Dib et Valette-Florence, 2010) ont cité 1’étude de (Monroe et Krishnan, 1985) qui
définissent le prix comme étant un élément trés important qui a une influence directe sur
I’évaluation des consommateurs envers les produits.

(Bechour, Dib et Valette-Florence, 2010) ont également cité 1’étude de (Erickson et Johans-
son, 1985 ; Dodds et al., 1991) qui ont ajouté que le prix influence I’intention d’achat de deux
facons différentes ; négative et positive.

Les objectifs de la stratégie des prix : Selon (LAMBIN, Jean-Jacques, MOERLOOSE ;2016),
il existe trois principales objectifs pour I’entreprise :

“ Les objectif centrés sur I’entreprise (profit ou volume) : Ces objectifs sont basés sur
la maximisation du profit ou bien sur I’élaboration d’un taux acceptable de rentabilité
sur le capital investi, de plus maximiser réellement le profit n’est pas aussi évident
a établir par les entreprises car il faut avoir conscience des fonctions de cofit et de
demande. En ce qui concerne le taux de rentabilité, elle est connue pour étre la plus
simple. Les objectifs centrés sur le volume ont pour but d’avoir une hausse sur le
chiffre d’affaire ou de la part de marché ou bien maximiser les ventes. Pour cela,
I’application d’un prix de pénétration est tres répandue lors de 1’établissement de cette
stratégie, cela veut dire que I’entreprise va établir un prix qui va battre la concurrence
(établir un prix bas et inférieur a celui des concurrents pour faire gagner a I’entreprise
une part de marché).

Les objectifs centrés sur la demande : Ce sont des objectifs qui ont pour but principal
de répondre a I’espérance de marché. 1l s’agit de s’ informer sur le prix que le consom-
mateur sera prét a payer pour obtenir le bien ou service proposé selon les conditions et
les avantages percus du produit lors de I’achat.

Les objectifs centrés sur la concurrence : Cette stratégie mise sur la stabilisation
des prix ou I’alignement sur les concurrents et dans le cas ou 1’entreprise ne pourra
pas avoir sa place et une influence sur le marché; elle aura pour objectif la survie en
exercant un prix défensif ou battre la concurrence en exergant un prix imbattable.

Les marques des distributeurs

La marque de distributeur n’est pas une invention récente mais qui a pris beaucoup d’am-
pleur ces derniers temps. Sa définition 1égale selon (Lewi, Lacoeuilhe 2012) dont cette der-
nicre fit donnée par I’article 62 de la loi 2001-420 du 15 mai 2001 (République Francaise) :
“ La MDD est définie comme produit vendu sous marque de distributeur. Le produit dont
les caractéristiques ont été définies par I’entreprise, ou le groupe d’entreprises, qui en assure
la vente au détail et qui est propriétaire de la marque sous laquelle il est vendu.” Donc la
marque de distribution est un produit qui est créé et congu par un distributeur ou I’entreprise
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et qui se vend exclusivement dans ses magasins.

D’apres (Lewi, et al, 2012) la typologie des MDD se constitue de trois générations, que nous
allons présenter ci-dessous :

“ Premiere génération : dans cette génération ils ont commercialisés les produits sans
intégrer les noms des marques d’enseignes ;

“ Deuxieme génération : ici les distributeurs décident de mettre en valeur et en avant
leur nom sur les marques d’enseignes ;

” Troisieme génération : pour finir cette génération a carrément pour objectif de donner
a cette marque de distributeur un statut de marque.

De plus ils ont rajouté que pour réussir une MDD et assurer son succes on doit prendre en
considération les éléments suivants :

La réussite des marques de distributeur est expliquée par 2 facteurs qui se présentent comme
suit :

“ Les marques de distributeurs apportent un large choix selon les clients et les consom-
mateurs, et d’une autre manicre elles enrichissent 1’activité de magasinage ;

“ La présence d’une marque de distributeur d’une bonne qualité et cela peu importe le
type de marque de distributeur; qu’elle soit une marque d’enseigne ou une marque
propre qui touche une catégorie de produits large aide a diminuer le risque percgu lors
de I’achat car la confiance que met un consommateur dans une marque de distributeur
pourrait 1’aider s’il détecte un risque dans un marché inconnu.

Selon (Lewi et al ,2012) les MDD se propagent a I’heure présente sur 3 principaux axes :
“ Un certain élargissement de I’ offre ;

“ Innovation et sophistication pour assurer la nouveauté et le confort en proposant des
produits différents conformes et pratiques avec un bon rapport de qualité-prix ;

“ Un souhait de mieux répondre aux nouvelles logiques de consommation du consom-
mateur final.

Les différents types des MDD : Selon (Binninger,2005) les MDD se partagent en deux
types : marque d’enseigne et marque propre.

Marque d’enseigne : Les marques d’enseigne sont les plus célebres des MDD parce qu’elles
sont les plus utilisées par les distributeurs. On les retrouve sur les domaines d’activités des
supermarchés et aussi dernicrement dans les marques de lunettes sous trois variantes : les
marques copies, les marques drapeaux et les sous-marques d’enseigne.

“ La marque copie consiste pour les distributeurs a faire une copie égale au produits
des marques nationales, en remplacant toutefois la marque nationale a la marque d’en-
seigne.

“ La marque drapeau est une solution plus bénéfique pour I’entreprise, elle consiste a
mettre en avant une MDD qui porte un nom différent que 1’enseigne. Les consomma-
teurs n’associent jamais la marque drapeau a I’enseigne.

“ La sous-marque d’enseigne, accorde au distributeur d’exprimer son nom d’enseigne,
en le mettant en signature apres le nom de la marque.
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Marque propre : La marque propre est une MDD créée par le distributeur de maniere indé-
pendante et elle est trés semblable a la marque nationale, en notant que c’est le distributeur
qui la produit et la distribue.

Les axes de progressions de la MDD : Plusieurs enseignes essayent de s’approprier a leur
marque de distributeur un statut de marque. De ce fait nous allons vérifier cela a travers ces
axes :

“ Une faible notoriété : une MDD qui ne dispose pas d’une notoriété assez considérable
ne peut étre considérée comme une marque, car la notoriété comme 1’image font partie
des fondements de la marque ;

” Faiblesse de I’image et identité : les MDD disposent d’une association fonctionnelle
beaucoup plus qu’autre chose et cela a cause de son critere de prix, et pour faire de la
MDD une marque, elle doit améliorer son image et son identité.

Similarité de la qualité

La similarité est un concept tres important quand on établit une extension verticale vers le
bas, car pour les consommateurs si on étend la marque vers le bas il est important de garder
la méme qualité du produit et éventuellement sa qualité percue ou plutot une qualité qui se
rapproche de la marque mere avec un prix plus accessible. D’ailleurs plus la qualité du pro-
duit d’extension se rapproche de celui de la marque mere, plus I’extension verticale vers le
bas sera réussite.

D’apres (Magnoni et Roux, 2009), la similarité évalue la concordance de 1’extension avec la
marque ; car globalement lors d’une extension de gamme il y aura des effets négatifs si la
similarité entre I’extension et la marque sera faible. De plus, il n’y a pas assez d’études qui
ont été faites dans ce champ d’extension de gamme verticale.

Familiarité

L’étude de Alba et Hutchinson (cité par Diallo, 2011) ; 1a familiarité est un concept qui affole
la curiosité des chercheurs vu son impact sur la décision d’achat aupres des consommateurs.
Cette dernicre a été liée a un produit, un service ou méme encore un lieu de vente, donc
réellement elle représente la connaissance dont un individu fait a I’égard d’un produit, un
service ou un point de vente. L’ étude de Mienpdai et alii (cité par Diallo, 2011) montre qu’on
peut aussi distinguer une évaluation subjective qui est la connaissance estimée et évaluée
mais aussi les connaissances objectives qui sont I’expérience de la personne avec le produit.

Qualité percue

La différence entre qualité attendue et qualité percue est de comparer les qualités et per-
formances du produit en se basant sur différents criteres de qualités comme par exemple :
la marque, le prix, la composition du produit avec la qualité obtenue et réel du méme produit.

Selon (Canard;2012), la qualité percue est I’'idée que peut faire le consommateur sur un
produit a travers ses aspects extérieurs comme la publicité, ou bien I’image, la marque du
produit .. . etc. car il ne dispose pas des informations completes sur la qualité des produits et
services.
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Connexion au concept de soi (identification)

On qualifie une personne comme étant une personne identifiée a la marque quand 1’image
de cette personne est identique ou elle correspond a I’image que dégage 1’entreprise sur tous
les plans possibles. Selon (Magnoni, 2016), on peut constater deux types de connexion au
concept de soi. Le premier est I’adéquation entre les images que le consommateur a de sa
personne et les images qu’il a de la marque et le deuxieme est la nostalgie qui est compo-
sée de souvenirs chez la personne et qui a un rapport direct ou indirect avec la marque. Les
connexions au concept de soi redirigent directement a 1’identification a la marque, selon I’in-
tensité a laquelle les consommateurs s’affilient a la marque dans leur concept de soi.

(Elliott et Wattanasin 1998) montrent également I’importance des marques dans la construc-
tion de I'identité sociale des individus. La marque est ainsi associée aux représentations
mentales que I’individu a de lui-méme.

Expertise percue

L’expertise est définie comme €tant la capacité a accomplir des taches liées au produit. Elle
repose ainsi sur les structures cognitives en prenant pour exemple : les perceptions des at-
tributs d’un produit. Mais aussi sur les processus cognitifs en démontrant cela sur les prises
de décisions basées sur ces perceptions requises pour accomplir ces taches. La familiarité a
une marque est un concept multidimensionnel qui reflete le niveau des diverses expériences
relatives a celle-ci accumulées par un consommateur (korchia, 2004).

Relation marque-consommateur

Selon (Michel ,2017), 1a relation a la marque correspond aux sentiments et aux émotions res-
sentis 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 : Les chercheurs (Varnette, Filser et Giannelloni ,2008)
définissent la marque comme étant le partenaire qui doit tenir ses promesses. D’un
autre cOté, ils ont supposé que la transparence et la sincérité sont trés importantes pour
les consommateurs. Les chercheurs ont cité (Fournier, 1998) qui définit la confiance
comme suit « L’espérance forte que la marque fournira ce qui est attendu, plutdt que
ce qui est craint ». L’importance d’étudier le concept confiance dans la marque est tres
important car le consommateur se dirige vers la marque directement sans se retourner
vers les marques des concurrents parce qu’il est siir de ne pas se tromper; et de ce fait
il s’évitera la déception ce qui le pousse a favoriser I’attachement envers la marque.

(Michel ;2013), définit la confiance comme la piece maitresse pour le maintien et la
réussite des relations marque/consommateur mais aussi 1’élément important pour un
programme relationnel réussi.

(Gurviez et korchia,2002) ont proposé trois dimensions pour mesurer la confiance a la
marque

— La bienveillance ;
— Dintégrité;

— La crédibilité.
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Selon(Michel ,2013), La confiance peut favoriser I’engagement des clients.Donc les
entreprises doivent investir dans les moyens nécessaires pour développer leur crédibi-
lité, intégrité et bienveillance percues. De plus, en communiquant sur la politique de
la responsabilité sociétale qui a une influence sur la crédibilité et 1’intégrité pergues,
I’entreprise peut influencer la confiance d’une fagon positive.

I’attachement a la marque : Selon (Varnette, Marc Giannelloni,2008) : «Bénéficier
d’une bonne image de marque est un point en faveur de I’entreprise mais il ne pousse
pas forcément les consommateurs a acheter le produit. Par contre si les consommateurs
auront des associations et des liens affectifs envers la marque, ils seront attachés a la
marque ce qui les poussera a devenir fidele envers elle car 1’attachement a la marque
peut étre définie comme I’existence d’une relation durable avec la marque la ou la sé-
paration sera douloureuse. Ainsi, cet attachement est dii a la nostalgie mais aussi a une
faiblesse du consommateur a I’égard de la marque.» Selon (Michel ,2017) I’attache-
ment peut naitre a I’égard d’un objet, des possessions matérielles ou également a une
marque car ce dernier est li€ a I’affection, I’amour, la passion, etc... ce qui motive les
consommateurs a s’attacher avec la marque en question. Autrement dit, devenir fan de
cette derniere. Cet attachement a la marque n’est pas seulement une attitude favorable
envers elle mais plutét un sentiment fort qui se développe avec la durée. 1l est dii a
I’expérience des consommateurs et des souvenirs mémorisés de ce que la marque leur
procure comme sensation.

Vu que I’attachement incite directement a 1’intention d’achat et le bouche a oreille po-
sitif ce qui engendre un achat sans se soucier des prix. Les responsables le considerent
comme 1’élément indispensable et important. (Michel 2017) a cité (Fournier, 1998) qui
trouve que 1’attachement est “au cceur de toute relation forte avec la marque”.

Dans notre cadre conceptuel nous allons nous concentrer sur I’EVB, la similarité de
qualité et les connexions au concept de soi, afin d’établir leurs impact sur la confiance
dans la marque et I’attachement a la marque aussi la familiarité, le prix et le type
de MDD seront considérés comme des variables modératrices de la relation entre les
variables indépendantes et les variables dépendantes.
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FIGURE 2.1 — Cadre conceptuel
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2.2.3 Hypotheses

En nous basant sur la revue de littérature nous pouvons émettre les hypotheses suivantes qui
expriment les liens entre les variables de notre recherche :

H1 : L’EVB a une influence négative sur la confiance dans la marque (H1a) et sur 1’attache-
ment a la marque (H1b);

H2 : Plus la similarité de la qualité entre L’EVB et la marque est faible plus la confiance dans
la marque (H2a) et I’attachement a la marque (H2b) se détériore ;

H3 : Suite a I’EVB une détérioration de la confiance dans la marque (H3a) et de I’ attachement
a la marque (H3b) se produit aupres des clients de la marque et pas auprés des non clients;
H4 : Pour les clients I'influence de la similarité de la qualité sur la détérioration de la
confiance (H4a) est plus forte que pour les non clients de méme pour les clients I’influence
de la similarité de la qualité sur la détérioration de I’attachement (H4b) est plus forte que
pour les non clients ;

HS : Suite a I’EVB une détérioration de la confiance dans la marque (H5a) et de I’ attachement
a la marque (H5b) se produit aupres du prix 2 de 1’extension (-25%) et non pas au prix 1 (-
50%) de I’extension;;

H6 : Plus les connexions au concept de soi sont fortes, plus la confiance dans la marque
(H6a) et I’attachement a la marque (H6b) se détériorent ;

H7 : Suite a ’EVB, une détérioration de la confiance dans la marque (H7a) et de I’attache-
ment a la marque (H7b) se produit quand la MDD est de type sous marque d’enseigne et non
pas quand le type de la MDD est marque drapeau;

HS : Plus la confiance dans la marque se détériore suite a une EVB, plus 1’attachement a la
marque se détériore.



Chapitre 3 : CADRE METHODOLOGIQUE



Chapitre 3 — CADRE METHODOLOGIQUE 21

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 col-
lecte de données, I’instrument de mesure, le plan expérimental et I’échantillonnage et a la fin
le traitement et 1’analyse des données.

3.1 Approche méthodologique

L’ objectif principal de cette recherche consiste a mesurer I’'impact de ’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.

3.2 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 4 sous échantillons, le premier est pour tester le prix 1 qui est inférieur au
prix moyen de I’enseigne de 50% avec le type de MDD sous marque d’enseigne aupres des
clients, le second change seulement au niveau du prix, ce dernier a un prix inférieur au prix
moyen de I’enseigne de 25%, concernant le troisieme sous échantillon la différence est dans
le type de la MDD, ici on a choisi la marque drapeau avec le prix 1 aupres des clients, le
dernier était aupres des non clients en gardant le prix 1 et le type de la MDD sous marque
d’enseigne.

Nous avons posé des questions avant et apres ’EVB sur la confiance dans la marque et 1’ atta-
chement a la marque. L’ objectif final est de quantifier et mesurer 1’évolution de la confiance
dans la marque, ainsi que celle de 1’attachement a la marque, la similarité de la qualité, la
connexion au concept de soi et I’expertise pergue.

3.3 Instrument de mesure

Afin d’aboutir a notre récolte d’informations, nous avons utilis€ 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.

3.3.1 Le questionnaire

Le questionnaire est structuré comme suit :

“ Admissibilité : Le questionnaire contient deux questions filtres, (1) pour garder uni-
quement les répondants qui connaissent la marque Viewoptic et la (2) pour retenir les
répondants experts en lunettes 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)



Chapitre 3 — CADRE METHODOLOGIQUE 22

” Sept questions sur les variables étudiées : Confiance et attachement envers la marque
avant la connaissance de I’EVB, similarité de qualité, la connexion au concept de soi,
I’expertise per¢ue comme variable de controdle et enfin nous avons reposé des questions
sur la confiance dans la marque et 1’attachement a la marque apres la connaissance de
I’EVB pour comparer les moyennes de ces derniers avant 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 répon-
dants 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,
I’état matrimonial ainsi que le revenu mensuel.

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

3.3.2 Echelles 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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Variables | Echelles de mesure Auteurs
Confiance | - Les produits Viewoptic m’apportent de la sécurité. Gurviez
dans la | - J’ai confiance dans la qualité des produits Viewoptic. et Korchia
marque - Viewoptic me semble sincere vis-a-vis de ses clients. (2002) - 6

- Viewoptic me semble honnéte vis-a-vis de ses clients. items
- Viewoptic montre de I’intérét pour ses clients.
- Je pense que Viewoptic cherche continuellement a amélio-
rer ses réponses aux besoins des clients.
Attachement| - J’ai de I’affection pour Viewoptic Lacoeuilhe
a la marque | - Viewoptic me procure de la joie et du plaisir (2000) — 5
- Je suis lié(e) a Viewoptic items
- Je suis attiré(e) par Viewoptic
Similarité - La qualité de ce produit d’extension présenté est pour moi | Broniarczyk
de la | tres similaire a la qualité des produits existants de la marque | et Alba
qualité Viewoptic (1994);
- J’estime logique que la marque Viewoptic lance un produit | Ke]ler
d’extension a ce niveau de qualité et  Aaker
- La qualité de ce produit d’extension présenté correspond (1992) — 3
a I’idée que je me fais de la qualité de la marque Viewoptic items
Connexion | - Viewoptic reflete assez bien qui je suis Escalas et
au concept | - Je peux m’identifier a Viewoptic Bettman
de soi - J’ai une relation personnelle avec Viewoptic (2003,
- Utiliser Viewoptic est un moyen d’exprimer la personna- | 2005) — 7
lité . . i . items
- Je pense que Viewoptic m’aide a devenir le type de per-
sonne que je veux étre
- Viewoptic reflete assez bien I’image que je veux donner
de moi aux autres
- Viewoptic me convient bien
Expertise - Je suis certain(e) de mes connaissances concernant les lu- | Aurier et
percue nettes N’Gobo
- J’estime connaitre beaucoup de choses sur les lunettes (1999) — 4
- Je peux conseiller les gens quand il s’agit d’acheter des items
lunettes . )
- Je peux choisir une bonne paire de lunettes

Source : Elaboré par nous-mémes

TABLE 3.1: Echelles de mesures

3.4 Echantillonnage

3.4.1 Population de I’étude

C’est la cible principale de Viewoptic, majoritairement il s’agit de femmes qui aiment tout
ce qui est fashion et tendance et utilisent les réseaux sociaux.

3.4.2 Meéthode d’échantillonnage

Nous avons sélectionné 1’échantillon de I’étude selon la méthode non probabiliste par quotas
et de faire en sorte d’avoir deux quotas similaires en nombre de répondants, le premier se
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compose des clients de la marque Viewoptic ayant une familiarité objective avec la marque
et le deuxieme est composé des non-clients mais connaissent éventuellement la marque Vie-
woptic.

3.4.3 Taille de I’échantillon

Au début de notre étude, la taille de I’échantillon était de 2285 répondants; 1352 connais-
saient la marque Viewoptic mais seulement 483 parmi eux ont percu ’EVB et étaient admis-
sibles a notre étude. Cela démontre notre exigence sélective et la maturité de notre échan-
tillon.

Au final, nous n’avons gardé que 460 répondants apres avoir €liminé les valeurs abérrantes
(extrémes), la répartition de nos quotas est comme suit :

FIGURE 3.1 — Taille de 1I’échantillon

Echantillon total N= 460

rl .
Non-clients N= 244 clients N=216
. ; : L =
Sous groupe 1 Sous groupe 2 Sous groupe 3
SME/P1 N=76 SME/P2 N=69 MD/P1 N=71

Source : Elaborée par nous-mémes

3.5 Modalités pratiques de I’enquéte

3.5.1 Période de ’enquéte

Le pré-test de notre étude s’est déroulé du 01/08/2020 au 03/08/2020. Au total, 100 répon-
dants ont été interrogés . La collecte de données de notre étude finale s’est déroulée entre le
12/08/2020 au 02/09/2020 durant notre reprise au sein de 1’équipe Viewoptic.

3.5.2 Mode d’administration du questionnaire

Le questionnaire a été administré en ligne, avec une bonne expérience de réponse qui a
été accompagné par des visuels, aussi chaque sous échantillon avait sa mise en situation.
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Nous avons contrdlé nos quotas pour avoir ce que nous avons préalablement planifié. Pour
objectif de limiter les fausses réponses, ainsi que les réponses en double, nous avons opté
pour I’exigence d’une adresse email pour chaque répondant et ce, pour des résultats plus
fiables.

3.6 Traitement et analyse des données

Apres I’administration du questionnaire et la collecte des données, nous avons procédé a
I’analyse des résultats ol nous avons effectué un traitement du questionnaire a 1’aide des
logiciels SPSS (logiciel d’analyse des données statistiques) (version23.0), et Excel. Nous
avions en premier temps procédé par des analyses descriptives afin de donner une image glo-
bale de notre recherche. Puis, nous avons vérifi€ les conditions préalables de 1’analyse mul-
tivariée en enlevant les valeurs manquantes et les valeurs extrémes ensuite s’assurer d’avoir
la multi normalité ou la quasi normalité dans notre échantillon, nous nous sommes assuré de
I’absence de la multi-colinéarité (la forte dépendance linéaire entre deux variables) et pour
finir vérifier ’homogénéité des échantillons. Ensuite, nous avons pratiqué des analyses fac-
torielles afin de réduire le nombre d’énoncés issus des échelles des variables de 1’étude.

Au final, des analyses de régressions simples et multiples et des comparaisons des moyennes
avec le test de t pour échantillon apparié ont été appliquées pour tester les hypotheses de
notre recherche.
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Ce chapitre sera consacré a 1’analyse des résultats de I’enquéte sur le terrain. En d’autres
termes notre évaluation du niveau de I’EVB et son impact sur la confiance dans la marque et
I’attachement a la marque ;

Cette partie permet de connaitre la structure globale de I’échantillon a I’aide de la statistique
descriptive, mais aussi d’orienter les analyses d’ordre supérieur. Nous procédons d’abord par
le profil des répondants, ensuite leurs sentiments et leurs relations a la marque.

4.1 Résultats et discussion

4.1.1 Description de I’échantillon

Comme nous I’avons déja mentionné, le questionnaire a été administré en ligne. Les pla-
teformes utilisées dans cette collecte de données nous ont permis de toucher la population
d’étude ciblée, le taux de réponse était tres satisfaisant, 2286 questionnaires complétés. Au
final, nous n’avons retenu que 460 des répondants, mais malgré cela, nous avons trouvé cela
acceptable puisque 1’objectif initial était de 70 répondants par sous échantillon, et donc 280
répondants pour la totalité de I’échantillon. L’échantillon est composé majoritairement de
femmes (92.4%), agées entre 18 a 24 ans (64.6%), de catégorie socioprofessionnel : étudiant
(91.5 %) et célibataires (88.5%), avec un revenu mensuel de 18 000 dzd et moins (60.9%).Le
profil détaillé de 1’échantillon est présenté dans le tableau suivant :

Variables | Modalités Fréquences Pourcentages

] Femme 425 92.4%

Sexe {
Homme 35 7.6%
18 4 24 ans 207 64.6%

Age 25 4 34 ans 149 32.4%
35 a 44 ans 14 3%
Employeur 17 3.7%
Commercant of artisan ] 1.3%

. Cadre supéricure 3 6.7%

CSP -
Employé: 65 14.1%
Etudiant 302 65.7%
Sans cmploi 39 8.5%
Célibataire 407 88.5%

Situation

familiale Marié(e) avee enfants 27 5.9%
Marié(e) sans enfants 25 5.7%
Moins de 18 000 dzd 280 60.9%
18 000 & 28 999 dad 16 l 10.0%

BRevenu 29 000 4 44 999 dzd 60 l 13.0%

mensuel | 45 000 & 64 999 dad 36 | 7.8%
65 000 & 80 000 dzd 7 l 1.5%
Plus de 80 000 dzd 31 . 6.7%

Source : Elaboré par nous-mémes

TABLE 4.1: Profil des répondants
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Il est important de souligner aussi que nos répondants ont été sélectionnés a partir des ques-
tions filtres, la question la plus pertinente était « A mes yeux le niveau de gamme de la
marque "Sens" présenté est inférieur a celui des autres marques actuellement vendus par la
marque Viewoptic ? »

Oui | 483 | 35.7%

Distinguer 'EVB | N=1352 Non | 869 | 64.3%

Ces résultats confirment la pertinence de notre échantillon, parce que nous sommes obli-
gés de ne garder que les répondants ayant percus cette EVB.

4.1.2 Analyses descriptives uni variées

Nous avons créé une nouvelle variable pour chaque construit étudié dans cette recherche,
avec la moyenne de tous les items utilisés.

Confiance dans la marque

Le graphique illustre la moyenne des résultats pour les questions sur la confiance dans la
marque. La moyenne a été calculée a partir de six items qui ont été mesurés a ’aide d’une
échelle de Likert a 5 points. Il faut savoir que plus la moyenne est élevée, plus le répondant
a une confiance dans la marque élevée.

FIGURE 4.1 — Score moyen de la confiance dans la marque

4,23 =
2.4
a1 4,07
3, B4
Les produits "ai confiance Viewopticme confiancedans la  viewoptic me viewoptic montre  Je pense gue
Viewoptic  dans [a qualite des semble sincére margue semble honnéte de Finteret pour viewo ptic cherche
m'apportent de la produits vis-3-vis de ses vis-a-vis de ses ses clients continuellement 3
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rEponses sux
bescins des

clients.
Source : Elaborée par nous-mémes
Le graphique ci-haut confirme que la confiance dans la marque pour les répondants est bonne

(Ia note moyenne de la confiance dans la marque égale a 4.07). Cela explique que les répon-
dants ont confiance dans la marque Viewoptic.
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L’attachement a la marque

Le graphique ci-dessous illustre la moyenne des résultats pour les questions sur I’ attachement
a la marque. La moyenne a été calculée a partir de quatre items qui ont ét€ mesurés a 1’aide
d’une échelle de Likert a 5 points. Plus la moyenne est élevée, plus 1’attachement a la marque
du répondant sera élevé.

FIGURE 4.2 — Score moyen de I’attachement a la marque
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Source : Elaborée par nous-mémes

Le graphique a démontré que 1’attachement a la marque pour les répondants est plus que
moyen (la note moyenne de 1’attachement a la marque égale a 3.5). Cela explique que les
répondants sont quand méme attachés a la marque Viewoptic.

Expertise percue

Le graphique présenté ci-apres, indique que la moyenne des résultats pour les questions sur
I’expertise percue. La moyenne a été calculée a partir des quatre items qui ont été€ mesurés a
I’aide d’une échelle de Likert a 5 point. Plus la moyenne est élevée, plus I’expertise percue
du répondant est élevée.
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FIGURE 4.3 — Score moyen de I’expertise percue
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Source : Elaborée par nous-mémes

Le graphique a illustré que 1’expertise percue des répondants est bonne (la note moyenne
de I’expertise percue égale a 3.7). Les répondants se considérant comme comparativement
experts en lunetterie. En effet, dans I’extension de marque ou de gamme, I’expertise est en-
visageable d’influencer les effets de réciprocité, par prudence, elle a donc été étudiée comme
une variable externe a contrdler. Pour y aboutir, nous avons assuré 1’homogénéité de 1’échan-
tillon sur cette variable (groupe d’experts majoritairement). Ce choix s’est avéré bien ajusté
puisque parmi les répondants, trés peu se reconnaitrent comme non-experts, ce qui peut se
comprendre par le lieu de la collecte et les questions filtres.

Similarité de la qualité

Le graphique suivant illustre la moyenne des résultats pour les questions sur la similarité de
la qualité. La moyenne a été calculée a partir des trois items qui sont mesurés a 1’aide d’une
échelle de Likert a 5 point. Il faut savoir que plus la moyenne est élevée, plus le répondant
va percevoir une similarité de la qualité entre ’EVB et la marque.
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FIGURE 4.4 — Score moyen de la similarité de la qualité
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Le graphique a démontré que la similarité de la qualité entre ’EVB et la marque est percue
comme €levée par les répondants (la note moyenne de la similarité de la qualité égale a 3.77).
Cela indique que les répondants ont vu la qualité de '’EVB et la marque comme similaire.

Connexion au concept de soi

Le graphique présente la moyenne des résultats pour les questions sur la connexion au
concept de soi. La moyenne est calculée a partir de sept items qui sont mesurés a 1I’aide d’une
échelle de Likert a 5 point. Il faut savoir que plus la moyenne est élevée, plus le répondant
s’identifie plus fortement avec la marque.

FIGURE 4.5 — Score moyen de la connexion au concept de soi
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Le graphique a montré que la connexion au concept de soi pour les répondants est moyenne
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(Ia note moyenne de la connexion au concept de soi égale a 3.1). Cela explique que les
répondants s’identifient moyennement avec la marque.

Evolution de la confiance dans la marque

Le graphique suivant présente la moyenne des résultats pour les questions sur 1I’évolution de
la confiance dans la marque. La moyenne a été calculée a partir des six items qui sont mesurés
aI’aide d’une échelle de Likert a 5 point. Plus la moyenne est élevée, plus le répondant a une
confiance dans la marque élevée.

FIGURE 4.6 — Score moyen de I’évolution de la confiance dans la marque
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Le graphique montre que la confiance dans la marque pour les répondants est bonne (la note
moyenne de la confiance dans la marque égale a 4.05), il faut aussi souligner que 1’évolution
est négligeable.

Evolution de I’attachement a la marque

Le graphique ci-dessous illustre la moyenne des résultats pour les questions sur 1’évolution
de I’attachement a la marque. La moyenne a été calculée a partir de quatre items qui sont
mesurés a 1’aide d’une échelle de Likert a 5 point. Il faut savoir que plus la moyenne est
élevée, plus I’attachement a la marque du répondant est élevé.
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FIGURE 4.7 — Score moyen de I’évolution de I’attachement a la marque
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Le graphique montre que 1’attachement a la marque pour les répondants est plus que moyen
(la note moyenne de I’attachement a la marque égale a 3.36). Cela explique une évolution
négative de I’attachement, mais les répondants sont quand méme attachés a la marque apres
I’EVB.

4.1.3 Les analyses préliminaires d’adéquation des données a I’analyse
multi-variée

Avant d’analyser les données collectées aupres de notre échantillon, il est important de véri-
fier I’adéquation de ces données a 1’analyse multivariée. Cette vérification consiste a étudier :
les valeurs manquantes, les valeurs extrémes ou aberrantes, la normalité des données et I’ab-
sence de la multi-colinéarité (Kline, 2010).

Les valeurs manquantes

Les valeurs manquantes devraient €tre traitées avant toute analyse selon différentes mé-
thodes. Dans cette recherche, nous avons récolté des questionnaires complets. Cela est de-
venu possible grace au mode d’administration (administration en ligne) qui a obligé les ré-
pondants a remplir completement les questionnaires.

Les valeurs extrémes ou aberrantes

Nous avons effectué une recherche des valeurs extrémes ou aberrantes sur les variables quan-
titatives en nous basant sur la boite a moustaches (« Boxplot ») (annexe 3). La boite a mous-
taches a décelé I’existence de valeurs extrémes ou aberrantes. Nous avons donc procédé a la
suppression des observations présentant des valeurs extrémes selon une procédure itérative.
En tout, 26 observations ont été éliminées. Au final, nous nous sommes retrouvés avec un
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echantillon composé des 460 répondants, ce qui est approprié pour le type d’analyses que
nous effectuons.

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

Pour évaluer la normalité des données, nous avons d’abord utilisé les tests de Kolmogorov-
Smirnov et Shapiro-Wilk qui sont puissants. Les résultats obtenus rejettent 1’hypothese de
normalité des données (annexe 3).

Cependant, comme une telle situation est fréquente en marketing, nous avons regardé si nos
données suivent une distribution proche de la normalité (la quasi-normalité) en inspectant les
coefficients d’asymétrie (skewness) et d’aplatissement (kurtosis) qui doivent varier respecti-
vement entre [-1; +1] et [-1,5; +1,5]. Les résultats montrent une quasi-normalité univariée
satisfaisante des données (annexe 3).

L’ absence de multi-colinéarité est évaluée en se basant sur les VIF (Variance Inflation Fac-
tor) et sur la tolérance. Les résultats n’indiquent pas de probleme de colinéarité entre les
variables, puisque les valeurs des VIF sont inférieures a 10 et celles de la tolérance sont in-
férieures a 0,3 ou en sont proches (annexe 3).

Ces différents résultats préliminaires nous permettent de passer aux analyses suivantes

4.1.4 Analyses en composantes principales
Confiance dans la marque

Une analyse en composante principale faite sur les items de la confiance dans la marque nous
a permis de confirmer 1’unidimensionnalité de cette échelle établit par Gurviez et Korchia
(2002). Cette unidimensionnalité a été représentée par un seul axe qui a résumé 49.351% de
I’information initiale. Les résultats obtenus sont présentés dans le tableau suivant :

Variance totale expliquée

Yaleurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % de la
Composants Total variance % cumule Total variance % cumulé
1 2,861 49,351 49,351 2,961 49 351 49 351
2 933 15,652 64,803
3 754 12,567 77,470
4 631 10,509 87,874
5 436 7,266 95,245
i 285 4,755 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS

TABLE 4.2: Variance totale expliquée - Confiance dans la marque

En procédant a I’analyse en composantes principales de cette variable composée de six items,
nous constatons que la variance expliquée totale autorise le maintien d’une seule composante
ou la valeur propre est supérieure a 1. Nous remarquons également, a partir de la matrice des
composantes, que tous les items sont moyennement corrélés entre eux, la corrélation la plus
forte est observée entre I’item “Viewoptic me semble sincere vis-a-vis de ses clients.” et
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I’item “Viewoptic me semble honnéte vis-a-vis de ses clients.” (0.704).

L’indice de KMO est égal a 0, 774 et s’approche de 0,8, nous pouvons donc dire que I’en-
semble des items retenus sont treés cohérents. Donc les corrélations partielles entre les va-
riables sont bonnes.

Le test de Bartlett vérifie I’hypothese nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient
égales a zéro. Toutefois le test est tres sensible au nombre de cas; il est presque toujours
significatif. Dans notre cas, il montre que le modele factoriel est approprié (test de Bartlett
significatif).

De plus, la matrice des composantes indique que tous les items ont un bon coefficient struc-
turel, donc nous continuons 1’analyse et nous conservons tous les items pour la suite de
I’analyse.

Le test de fiabilité, ’homogénéité de cette échelle est satisfaisante, car notre alpha de Cron-
bach est de 0,789. (Le seuil pour I’alpha de Cronbach est de 0.7). Donc nous continuons
I’analyse. Les tableaux de la suite de 1’analyse sont en (Annexe 2).

Attachement a la marque

Une analyse en composante principale faite sur les items de 1’attachement a la marque nous a
permis de confirmer I’unidimensionnalité de cette échelle établit par Lacoeuilhe (2000) Cette
unidimensionnalité a été représentée par un seul axe qui a résumé 59.962% de I’information
initiale. Les résultats obtenus sont présentés dans le tableau suivant :

Variance totale expliquée

Yaleurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % dela
Composants Total variance % curmnulé Total variance % curnulé
1 2,398 588962 58,862 2,398 59962 59962
2 632 15,808 7H,771
3 BE7 13,934 849,705
4 A12 10,295 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS

TABLE 4.3: Variance totale expliquée - Attachement a la marque

En procédant a I’analyse en composantes principales de cette variable composée de quatre
items, nous constatons que la variance expliquée totale autorise le maintien d’une seule com-
posante ou la valeur propre est supérieure a 1. Nous remarquons également, a partir de la
matrice des composantes, que tous les items sont moyennement corrélés entre eux, la corré-
lation la plus forte est observée entre 1’item “Viewoptic me procure de la joie et du plaisir.”
et I'item “Je suis lié(e) a Viewoptic.” (0.557).

L’indice de KMO est égal a 0, 771 et s’approche de 0,8 nous pouvons alors dire que I’en-
semble des items retenus sont trés cohérents. Donc les corrélations partielles entre les va-
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riables sont bonnes.

Le test de Bartlett vérifie I’hypothese nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient
égales a z€ro. Toutefois le test est tres sensible au nombre de cas; il est presque toujours
significatif. Dans notre cas, il montre que le modele factoriel est approprié (test de Bartlett
significatif).

De plus, la matrice des composantes indique que tous les items ont un bon coefficient struc-
turel donc nous continuons 1’analyse et nous conservons tous les items pour la suite de I’ana-
lyse.

Le test de fiabilité, ’homogénéité de cette échelle est satisfaisante, car notre alpha est de
0,774. (Le seuil pour I’ Alpha de Cronbach est de 0.7). Donc nous continuons 1’analyse.

Les tableaux de la suite de I’analyse sont en (Annexe 2).

Expertise percue

Un travail similaire au précédent, appliqué a la variable expertise percue. L’analyse en com-
posante principale faite sur les items de cette variable, nous a permis aussi de confirmer
I’unidimensionnalité de la variable expertise percue établit par Aurier et N’Gobo (1999)
avec un seul axe qui résume 61.720% de I’information initiale. Les résultats obtenus sont
présentés dans le tableau suivant :

Variance totale expligquée

Yaleurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % dela
Composants Total variance % curmnulé Total variance % curnulé
1 2,469 61,720 61,720 24649 61,720 61,720
2 650 16,259 7r.ara
3 813 12,820 90,7498
4 368 9,202 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS
TABLE 4.4: Variance totale expliquée - Expertise percue

En procédant a I’analyse en composantes principales de cette variable composée de quatre
items, nous constatons que la variance expliquée totale autorise le maintien d’une seule com-
posante ou la valeur propre est supérieure a 1. Nous remarquons également qu’a partir de la
matrice des composantes, tous les items sont moyennement corrélés entre eux, la corrélation
la plus forte est observée entre 1’item “J’estime connaitre beaucoup de choses sur les lu-
nettes.” et I'item “Je peux conseiller les gens quand il s’agit d’acheter des lunettes.” (0.618).

L’indice de KMO est égal a 0, 773 et s’approche de 0,8 nous pouvons alors dire que 1’en-
semble des items retenus sont treés cohérents. Donc les corrélations partielles entre les va-
riables sont bonnes. Le test de Bartlett vérifie I’hypothese nulle selon laquelle toutes les
corrélations seraient égales a zéro. Toutefois le test est trés sensible au nombre de cas; il est
presque toujours significatif. Dans notre cas, il montre que le modele factoriel est approprié
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(test de Bartlett significatif).

De plus, la matrice des composantes indique que tous les items ont un bon coefficient struc-
turel donc nous continuons 1’analyse et nous conservons tous les items pour la suite de I’ana-
lyse.

Le test de fiabilité, ’homogénéité de cette échelle est satisfaisante, car notre alpha est de
0,790. (Le seuil pour I’ Alpha de Cronbach est de 0.7). Donc nous continuons I’analyse.

Les tableaux de la suite de I’analyse sont en (Annexe 2).

Similarité de la qualité

Un travail similaire au précédent, appliqué a la variable similarité de la qualité. L’analyse en
composante principale faite sur les items de cette variable, nous a permis aussi de confirmer
I’unidimensionnalité de la variable de 1’attachement a la marque établit par Broniarczyk et
Alba (1994); Keller et Aaker (1992) avec un seul axe qui résume 61.822% de I’information
initiale. Les résultats obtenus sont présentés dans le tableau suivant :

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % dela
Compaosante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 1,855 61,822 61,822 1,855 61,822 61,822
2 698 23,312 35,134
3 A48 14,866 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS

TABLE 4.5: Variance totale expliquée - Similarité de la qualité

En procédant a I’analyse en composantes principales de cette variable composée de trois
items, nous constatons que la variance expliquée totale autorise le maintien d’une seule
composante ou la valeur propre est supérieure a 1. Nous remarquons également, a partir
de la matrice des composantes, que tous les items sont moyennement corrélés entre eux, la
corrélation la plus forte est observée entre I’item “J’estime logique que la marque Viewoptic
lance un produit d’extension a ce niveau de qualité.” et I'item “La qualité de ce produit d’ex-
tension présenté correspond a 1’idée que je me fais de la qualité de la marque Viewoptic.”
(0.538).

L’indice de KMO est égal a 0, 630, et presque égal a 0,7 nous pouvons alors dire que I’en-
semble des items retenus sont cohérents. Donc les corrélations partielles entre les variables
sont bonnes. Le test de Bartlett vérifie I’hypothese nulle selon laquelle toutes les corrélations
seraient égales a zéro. Toutefois le test est treés sensible au nombre de cas; il est presque
toujours significatif. Dans notre cas, il montre que le modele factoriel est approprié (test de
Bartlett significatif).

De plus, la matrice des composantes indique que tous les items ont un bon coefficient struc-
turel donc nous continuons 1’analyse et on conserve tous les items pour la suite de I’analyse.
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Le test de fiabilité, I’homogénéité de cette échelle est acceptable, car notre alpha est de 0,683.
(Le seuil pour I’Alpha de Cronbach est de 0.7). Donc nous continuons I’analyse parce que
nous sommes tres proches du seuil.

Les tableaux de la suite de I’analyse sont en (Annexe 2).

Connexion au concept de soi

Un travail similaire au précédent, appliqué a la variable connexion au concept de soi. L’ana-
lyse en composante principale faite sur les items de cette variable, nous a permis aussi de
confirmer I’unidimensionnalité de la variable connexion au concept de soi établit par Escalas
et Bettman (2003, 2005) avec un seul axe qui résume 55.275% de 1’information initiale. Les
résultats obtenus sont présentés dans le tableau suivant :

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % dela
Compaosante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 3,869 55,275 55,275 3,869 55275 55275
2 908 12,945 £8,220
3 811 11,593 TaB13
4 498 7112 86,824
5 368 5,250 92174
i 347 48957 97132
7 201 2,868 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS

TABLE 4.6: Variace totale expliquée - Connexion au concept de soi

En procédant a ’analyse en composantes principales de cette variable composée de sept
items, nous constatons que la variance expliquée totale autorise le maintien d’une seule com-
posante ou la valeur propre est supérieure a 1. Nous remarquons également qu’a partir de la
matrice des composantes, tous les items sont moyennement corrélés entre eux, la corrélation
la plus forte est observée entre I’item “Je pense que Viewoptic m’aide a devenir le type de
personne que je veux étre.” et I’item “Viewoptic reflete assez bien I’image que je veux don-
ner de moi aux autres.” (0.782).

L’indice de KMO est égal a 0, 841, il est donc supérieur de 0,8 nous pouvons alors dire que
I’ensemble des items retenus sont tres cohérents. Donc les corrélations partielles entre les
variables sont bonnes.

Le test de Bartlett vérifie I’hypothese nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient
égales a zéro. Toutefois le test est tres sensible au nombre de cas; il est presque toujours
significatif. Dans notre cas, il montre que le modele factoriel est approprié (test de Bartlett
significatif).

De plus, la matrice des composantes indique que tous les items ont un bon coefficient struc-
turel donc nous continuons 1’analyse et on conserve tous les items pour la suite de 1’analyse.
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Le test de fiabilité, ’homogénéité de cette échelle est satisfaisante, car notre alpha est de
0,862. (Le seuil pour I’ Alpha de Cronbach est de 0.7). Donc nous continuons 1’analyse.

Les tableaux de la suite de I’analyse sont en (Annexe 2).

Evolution de la confiance dans la marque

Un travail similaire au précédent, appliqué a la variable confiance dans la marque apres
I’EVB. L’analyse en composante principale faite sur les items de cette variable, nous a per-
mis aussi de confirmer I’unidimensionnalité de la variable établit par Gurviez et Korchia
(2002) avec un seul axe qui résume 62.782% de I'information initiale. Les résultats obtenus
sont présentés dans le tableau suivant :

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % dela
Compaosante Total variance % cumule Total variance % cumulé
1 3767 62,782 62,782 3767 62,782 62,782
2 T4 12,344 75126
3 583 9,724 84,850
4 408 6773 91,623
5 334 5,571 97,194
i 168 2,806 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS

TABLE 4.7: Variance totale expliquée - Evolution de la confiance dans la marque

En procédant a I’analyse en composantes principales de cette variable composée de six items,
nous constatons que la variance expliquée totale autorise le maintien d’une seule composante
ou la valeur propre est supérieure a 1. Nous remarquons également, qu’a partir de la matrice
des composantes, tous les items sont moyennement corrélés entre eux, la corrélation la plus
forte est observée entre I'item ‘“Viewoptic me semble sincere vis-a-vis de ses clients.” et
I’item “Viewoptic me semble honnéte vis-a-vis de ses clients.” (0.831).

L’indice de KMO est égal a 0.840, il est supérieur de 0,8, ce qui nous qualifie de dire que
I’ensemble des items retenus sont tres cohérents. Donc les corrélations partielles entre les
variables sont bonnes.

Le test de Bartlett vérifie I’hypothese nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient
égales a zéro. Toutefois le test est tres sensible au nombre de cas; il est presque toujours
significatif. Dans notre cas, il montre que le modele factoriel est approprié (test de Bartlett
significatif).

De plus, la matrice des composantes indique que tous les items ont un bon coefficient struc-
turel donc nous continuons 1’analyse et on conserve tous les items pour la suite de 1’analyse.

Le test de fiabilité, ’homogénéité de cette échelle est satisfaisante, car notre alpha est de
0,877. (Le seuil pour I’ Alpha de Cronbach est de 0.7). Donc nous continuons 1’analyse.
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Les tableaux de la suite de I’analyse sont en (Annexe 2).

Evolution de I’attachement a la marque

Un travail similaire au précédent, appliqué a la variable attachement a la marque apres ’EVB.
[’analyse en composante principale faite sur les items de cette variable, nous a permis aussi
de confirmer 1’unidimensionnalité de la variable établit par Lacoeuilhe (2000) avec un seul
axe qui résume 68.080 % de I'information initiale. Les résultats obtenus sont présentés dans
le tableau suivant :

Variance totale expliquée

Yaleurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% dela % dela
Composants Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 2,723 68,080 £8,080 2723 68,080 68,080
2 601 15033 23114
3 374 9,347 92,461
4 302 7,534 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Source : SPSS

TABLE 4.8: Variance totale expliquée - Evolution de I’attachement a la marque

En procédant a I’analyse en composantes principales de cette variable composée de quatre
items, nous constatons que la variance expliquée totale autorise le maintien d’une seule com-
posante ou la valeur propre est supérieure a 1. Nous remarquons également qu’a partir de la
matrice des composantes, tous les items sont moyennement corrélés entre eux, la corrélation
la plus forte est observée entre 1’item “Viewoptic me procure de la joie et du plaisir.” et I’item
“J’ai de I’affection pour Viewoptic.” (0.691)

L’indice de KMO est égal a 0, 798, et presque égal 0,8 nous pouvons alors dire que I’en-
semble des items retenus sont tres cohérents. Donc les corrélations partielles entre les va-
riables sont bonnes.

Le test de Bartlett vérifie I’hypothese nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient
égales a z€ro. Toutefois le test est tres sensible au nombre de cas; il est presque toujours
significatif. Dans notre cas, il montre que le modele factoriel est approprié (test de Bartlett
significatif).

De plus, la matrice des composantes indique que tous les items ont un bon coefficient struc-
turel donc nous continuons 1’analyse et on conserve tous les items pour la suite de I’analyse.

Le test de fiabilité, ’homogénéité de cette échelle est satisfaisante, car notre alpha est de
0,841. (Le seuil pour I’ Alpha de Cronbach est de 0.7). Donc nous continuons 1’analyse.

Les tableaux de la suite de I’analyse sont en (Annexe 2).
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4.1.5 Tests d’hypotheses

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

Les hypotheses Hla et H1b ont été testées a I’aide de tests t sur échantillons appariés pour
comparer les scores PLS de confiance et d’attachement avant et apres I’EVB.

Statistiques des échantillons appariés

Moyenne

arreur

Maoyenne I Ecart type standard
Paire 1 confiance 40728 460 58016 02752
evolution_confiance 4 D467 460 JBEE80 03104
Faire 2 attachement 35016 460 76581 L3571
evolution_attachement 3,3630 460 86113 04015

Source : SPSS
TABLE 4.9: Statistiques des échantillons appariés H1

Test des échantillons appariés

Différences appariées
Intervalle de confiance de la

Moyenne différence & 95 %
erreur
Moyenne | Ecarttype standard Inférigur Supérieur t ddl Sig. (hilatéral)
Paire 1 confiance -
svolution_confiance 02609 51218 02388 -,02084 07302 1,092 459 275
Paire 2 attachement-
evolution_attachement 13858 63803 02975 08013 197058 4,659 459 000

Source : SPSS
TABLE 4.10: Test des échantillons appariés H1

[’EVB affaiblit non significativement la confiance :

MConfianceavantEVB = 4,0728 et MCon fianceapresEV B = 4,0467 4.1)

1(459) =1,092; p=0,275 4.2)

Par contre I’EVB affaiblit significativement 1’attachement :

MAttachement_avantEV B = 3,5016 et MAttachement_apresEV B = 3,3630 4.3)

1(459) =4,659 ; p=0,000 4.4)

L’hyoyhese H1a est non validée et I’hypothése H1b est validée.
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Test de D’effet de la similarité de la qualité et les connexions au concept de soi sur la
confiance dans la marque et I’attachement a la marque

Nous procéderons a 1’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 les connexions au concept de soi.

Variable Variable R2 . .

indépendante | dépendante R2 Ajusté F B t Sig Hypothéses

?;m::.ltt: e | Confiance 031 0.244 | 9525 |o0.000 | 2@

c Juer dans la 0316 | . | 105.585 —
onnhexion at - arque 0.411 | 5.654 | 0.000 @)

concept de soi

Source : Elaboré par nous-mémes

TABLE 4.11: Régression linéaire multiple 1

Variable Variable R2 _ ‘
indépendante dépendante R F p t Sig Hypothéses

Ajusté

Similarité de la
qualité Attachement
Connexion au alamarque | 0.469 | 0.467 | 201.865
concept de soi

0.135 | 4,023 | 0.000 | H2(b)

0.604 | 15.899 | 0.000 | Ho(b)

Source : Elaboré par nous-mémes

TABLE 4.12: Régression linéaire multiple 2

Un effet significatif de la similarité de la qualité entre ’'EVB et la marque apparait. Il in-
fluence positivement I’évolution de la confiance dans la marque (8 = 0,244 ; p = 0,000) et
I’évolution de I’attachement a la marque (8 = 0,135; p = 0,000) ce qui signifie que plus
la similarité de la qualité est faible, plus la confiance et I’attachement s’affaiblissent (H2a et
H2b validées).

Contrairement a nos attentes, les connexions au concept de soi influencent positivement
I’évolution de la confiance dans la marque (8 = 0,411; p = 0,000) et I’évolution de 1’at-
tachement a la marque (8 = 0,604 ; p = 0,000). Plus les connexions au concept de soi sont
fortes, plus la confiance et I’attachement augmentent (H6a et H6b non validées).

Test de D’effet de la familiarité objective sur ’effet de ’EVB sur la confiance dans la
marque et I’attachement a la marque

Les hypotheéses H3a et H3b ont été testées a 1’aide de tests t sur échantillons appariés pour
comparer les scores PLS de confiance et d’attachement avant et apres 'EVB dans chaque
groupe (clients et non-clients).
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Statistiques des échantillons appariés
Moyenne
arreur
Moyenne I Ecart type standard
Paire 1 confiance 4 0988 216 644820 04417
evolution_confiance 40926 216 7522 05118
Paire 2 attachement 3,6146 218 77189 05252
evolution_attachement 3,4780 216 JBEBS3 05512
Source : SPSS
TABLE 4.13: Statistiques des échantillons appariés Clients
Test des échantillons appariés
Différences appariées
Intervalle de confiance de la
Ms:%me différence 4 95 %
Moyenne | Ecarttype standard Inférieur Supérieur t ddl Sig. (hilatéral)
Paire 1 gsgrbaﬂr;f'wnﬂame 00617 | 60486 04116 - 07495 08729 150 2156 881
Paire 2 Z&gﬂ;ﬁ?&;chemem 13657 | 70660 04808 04181 23134 2,841 215 005
Source : SPSS
TABLE 4.14: Test des échantillons appariés Clients
Statistiques des échantillons appariés
Maoyenne
erreur
Moyenne ] Ecart type standard
FPaire 1 confiance 4 0485 244 R3278 03411
evolution_confiance 4 0061 244 B7T722 03695
Paire 2 attachement 3,4016 244 T47E 04787
evolution_attachement 3,2613 244 84292 05396
Source : SPSS
TABLE 4.15: Statistiques des échantillons appariés Non-clients
Test des échantillons appariés
Différences appariées
Intervalle de confiance de la
““2.".‘2‘“?9 différence 2 95 %
Moyenne | Ecarttype standard Inférieur Supérieur t ddl Sig. (bilatéral)
Paire 1 confiance - - A -
svalution,_confiance 04372 41370 02648 -,00845 09588 1,651 243 100
Paire 2 attachement- 5 . . aqn 5
aire avolution, attachement 14037 57200 03662 06824 21250 3,833 243 000

Source : SPSS
TABLE 4.16: Test des échantillons appariés Non-clients

Pour les clients de la marque Viewoptic, I’EVB affaiblit non significativement la confiance :

MClients_avantEVB = 4,0499 et MClients_apresEVB = 4,0061

4.5)
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t(215) =0.150 ; p =0,881 (4.6)

EVB affaiblit significativement 1’attachement :

MClients_avantEVB = 3,6149 et MClients_apresEVB = 3,4780 “4.7)

£(215) = 2,841 ; p = 0,005 (4.8)

Aucun changement significatif pour les non-clients, de méme I’EVB affaiblit non significa-
tivement la confiance :

MNon — Clients_avantEV B = 4,0499 et MNon — Clients_apresEVB = 4,0061  (4.9)

£(243) = 1.651 ; p=0,100 (4.10)

EVB affaiblit significativement 1’attachement

M — Non — Clients,vantEVB = 3,4016 et M — Non — Clients,presEVB = 3,2613
(4.11)

1(243) =3,833; p=0,000 (4.12)

Les hypotheses (H3a et H3b) sont non validées.

Test de I’effet de la familiarité objective sur ’effet de la similarité de la qualité et sur la
confiance dans la marque et I’attachement a la marque

Nous procéderons a 1’analyse de la régression simple entre la variable dépendante évolution
de la confiance dans la marque ensuite la variable attachement a la marque et la variable in-
dépendante similarité de la qualité avec I’effet modérateur de la familiarité objective (clients
vs non-clients)

. Variable . . .
Variable dépendante Variable R2 R2 : F B t Sig | Hypothéses
indépendante P modératrice £

o, Confiance clients 0.198 0.149 | 52.885 0.445 | 7.272 | 0.000
Similarite de
y dans la H4(a)
la qualité
marque 0.400
Non clients | 0.160 | 0.156 | 46.022 ’ 6.784 | 0.000

Source : Elaboré par nous-mémes

TABLE 4.17: Régression linéaire simple 1
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Variable Variable Variable R2 : .
indépendante | dépendante modératrice R2 Afmi F B t E e
clients 0.185 | 0.181 | 48.645

s 0.430 | 6.975 | 0.000
Similarité de | Attachement

la qualite ala marque H4(b)
Non client

0.170 | 0.166 | 49.538 | 0.412 | 7.038 | 0.000

Source : Elaboré par nous-mémes

TABLE 4.18: Régression linéaire simple 2

Concernant le role modérateur de la familiarité objective avec la marque, les résultats montrent
que pour les clients (vs. Non-clients), I’effet positif de la similarité de la qualité sur I’évo-
lution de la confiance est renforcé (B = 0,445; p = 0,000) comparé avec les non-clients
(B =0,400; p = 0,000) (H4a validée)aussi un effet positif de la similarité de la qualité sur
I’évolution de I’attachement est renforcé (f = 0,430; p = 0,000) comparé avec les non-
clients (8 = 0,412; p = 0,000) (H4b validée). La familiarité objective avec la marque est
un modérateur de la relation entre la similarité de la qualité et I’évolution de la confiance et
I’attachement a la marque.

Test de I’effet du prix sur ’effet de ’EVB sur la confiance dans la marque et ’attache-
ment a la marque

Les hypotheéses H5a et H5b ont été testées a 1’aide de tests t sur échantillons appariés pour
comparer les scores PLS de confiance et d’attachement avant et apres I’EVB dans chaque
groupe (prix 1 et prix 2),

Statistiques des échantillons appariés

Moyenne

arreur

Moyenne Il Ecart type standard
Paire 1 confiance 4 0680 76 60503 06940
evolution_confiance 40044 il JBEED 07584
Faire 2 attachement 35625 7B 73838 08470
evolution_attachement 35197 76 TE24 08745

Source : SPSS
TABLE 4.19: Statistiques des échantillons appariés P1

Test des échantillons appariés

Differences appariées
Intervalle de confiance de la
Moyenne différence & 95 %
erreur
Moyenne | Ecarttype standard Inférigur Supérieur t ddl Sig. (hilatéral)
Paire1  confiance -
svolution,_confiance 06360 63009 07228 -,08039 20758 880 75 1382
Paire 2 attachement-
evolution_attachemant 04276 76528 08778 - 13211 21764 487 74 628

Source : SPSS
TABLE 4.20: Test des échantillons appariés P1
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Statistiques des échantillons appariés
Moyenne
erreur
Moyenne I Ecart type standard
Paire 1 confiance 4 1860 69 B3370 07629
evolution_confiance 41643 69 74343 J0BSE0
Paire 2 attachement 3,6341 69 (84625 10188
evolution_attachement 3,4094 69 JGBE16 11860
Source : SPSS
TABLE 4.21: Statistiques des échantillons appariés P2
Test des échantillons appariés
Différences appariées
Intervalle de confiance de la
Mgﬁiﬁ:‘e différence 4 95 %
Moyenne | Ecarttype standard Inférigur Supérieur t ddl Sig. (hilatéral)
Paire 1 gsglr;aﬁr;f_'wnﬂame 02174 | 53848 06483 -10762 15110 335 68 738
Paire 2 Z\tfglmiir:f:&;chemem 22464 67403 08114 06272 38656 2,768 68 007
Source : SPSS
TABLE 4.22: Test des échantillons appariés P2
Pour le prix 1 de ’EVB la confiance est affaibli non significativement :
MPrix1_avantEV B = 4,0680 et MPrix1_apresEVB = 4,0044 4.13)
t(75) =0.880 ; p = 0,322 (4.14)
Pareil pour I’attachement :
MPrix1_avantEVB = 3,5625 et MPrix1_apresEVB = 3,5197 4.15)
t(75) =0.487; p=0,628 (4.16)
Pour le Prix 2, de méme I’EVB affaiblit non significativement la confiance :
MPrix2_avantEVB = 4,1860 et M — Prix2_apresEVB = 4,1643 4.17)
£(68) =0.335; p=0,738 (4.18)

Par contre 1’attachement est affaiblit significativement par 'EVB :
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MPrix2_avantEVB = 3.6341 et M — Prix2_apresEV B = 3,4094 4.19)

1(68) =2.768 ; p=10,007 (4.20)
Donc I’hypothese HS5a est non validée et I’hypothese H5b est validée.
Test de I’effet du type de MDD sur ’effet de ’EVB sur la confiance dans la marque et
I’attachement a la marque

Les hypotheéses H7a et H7b ont été testées a 1’aide de tests t sur échantillons appariés pour
comparer les scores PLS de confiance et d’attachement avant et apres I’EVB dans chaque
groupe (MDD de type sous marque d’enseigne ou marque drapeau).

Statistiques des échantillons appariés

Moyenne

arreur

Maoyenne I Ecart type standard
Paire 1 confiance 4 0680 76 60503 06940
evolution_confiance 40044 76 JBEE01 07ag4
Faire 2 attachement 35625 76 ,7T3B838 08470
evolution_attachement 3,5197 76 T2 08745

Source : SPSS
TABLE 4.23: Statistiques des échantillons appariés SME

Test des échantillons appariés

Différences appariées
Intervalle de confiance de la
Moyenne différence & 95 %
erreur

Moyenne | Ecarttype standard Inférigur Supérieur t ddl Sig. (hilatéral)
Paire1  confiance- an - .
evolution_confiance 06360 63009 07228 -,08039 ,20758 Ba0 75 382

Paire 2 attachement- - - - - -
evolution_attachement 04276 76528 08778 - 13211 21764 487 75 (628

Source : SPSS
TABLE 4.24: Test des échantillons appariés SME

Statistiques des échantillons appariés

Moyenne

_ITeur

Moyenne I Ecart type standard
Paire 1 confiance 40468 71 J07TT ,08400
evolution_confiance 41174 71 B1717 09698
FPaire 2 attachement 36514 71 73858 08764
evolution_attachement 3,5000 71 BE396 10283

Source : SPSS
TABLE 4.25: Statistiques des échantillons appariés MD
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Test des échamillons appariés

Dérences appariées
R Inmérvalle de confiance deé la
Moyenne différence 4 95%
grmeur
Moyenne | Ecartype standard Infériew Supérieur i ddl Sig. (bilaséral)
a1 :-:E:t:_.c.:.nnn:-;- - 07042 63787 07570 -22140 08056 -930 355
Mté chament -
et :‘:':I;I';':_“:M“__‘mm 15141 66879 07937 -,00689 30971 1,909 061

Source : SPSS
TABLE 4.26: Test des échantillons appariés MD

Pour le type sous marque d’enseigne de la MDD la confiance est affaibli non significative-

ment :

MSME _avantEVB = 4,0680 et MSME _apresEV B = 4,0044

#(75)=0.880 ; p = 0,322

Pareil pour I’attachement :

MSME _avantEV B = 3,5625 et MSME _apresEVB = 3,5197

t(75) =0.487 ; p=0,628

Pour le type marque drapeau, plus étonnant I’EVB renforce la confiance :

MMD_avantEV B = 4,0469 et MM DapresEVB = 4,1174

1(70) = —0.930 ; p =0,738

Par contre 1’attachement est affaiblit non significativement :

MMD_avantEVB = 3.6514 et MMD_apresEV B = 3,5000

#(70) = 1.908 ; p=0,061

Donc les hypotheses H7a,H7b sont non validées.

4.21)

(4.22)

(4.23)

(4.24)

(4.25)

(4.26)

(4.27)

(4.28)
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Test de I’effet de la confiance dans la marque sur ’attachement a la marque

Nous procéderons a I’analyse de la régression simple entre la variable dépendante évolution
de I’attachement a la marque et la variable indépendante la confiance dans la marque.

Variable Variable Rz . .
g 2 R2 F B t Sig Hypothéses
indépendante | dépendante Afusté
Confiance
dans la Attachement | 305 | 0,351 | 249.297 | 0.549 | 15.789 | 0.000 | HS

a la marque
marque

Source : Elaboré par nous-mémes

TABLE 4.27: Régression linéaire simple 3

L’ évolution de la confiance dans la marque a une influence positive sur I’évolution de 1’atta-
chement a la marque (f = 0,549 ; p = 0,000) ce qui permet de valider H8

Récapitulatif des tests d’hypotheses :
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Hypothéses concernant les variables individuelles

confirmation

H1

Hla

L'EVBE a une influence négative sur la confiance dans la
margue

non

Partiellement
validée

Hlb

L'EVB a une influence négative sur I'attachement a la
margue

oui

H2

H2a

plus la similarité (en terme de qualité) entre L'EVB et la
margue est faible plus la confiance dans la marque se
détériore

oui

validée

H2b

plus la similarité (en terme de qualité) entre L'EVB et la
marque est faible plus I'attachement 3 la marque se
détériore

oui

H3

suite 3 I'EVBE une détérioration de la confiance dans la
marque se produit auprés des clients de la marque et pas
des non clients

non

Non validée

H3b

suite 3 I'EVBE une détérioration de I'attachement 2 la
marque se produit auprés des clients de la marque et pas
des non clients

non

H4

H4a

Pour les clients I'influence de la similarité (en termes de
qualité) sur la détérioration de la confiance est plus forte
que pour les non clients

oui

validée

H4b

Pour les clients I'influence de la similarité (en termes de
qualité) sur la détérioration de I'attachement est plus
forte que pour les non clients

oui

HS

H3a

suite a I'EVE une détérioration de la confiance dans la
marque se produit auprés du prix 2 de I'extension (-25%)
et non pas au prix 1 (-50%) de I'extension.

non

Partiellement
validée

H5b

suite 3 I'EVB une détérioration de I'attachement 2 la
margue se produit auprés du prix 2 de I'extension (-25%)
et non pas au prix 1 (-50%) de I'extension.

oui

HG6

H6a

Plus les connexions au concept de soi sont fortes, plus la
confiance dans la marque se détériore.

non

Mon validée

HEb

Plus les connexions au concept de soi sont fortes, plus
I'attachement 3 la marque se détériore.

non

H7

H7a

Suite & I'EVB, une détérioration de la confiance dans la
margue se produit quand la MDD est de type sous
margue d’enseigne et non pas gquand le type de la MDD
est marque drapeau.

non

Mon validée

H7b

Suite & I'EVB, une détérioration de I'attachement a la
marque se produit quand la MDD est de type sous
marque d’enseigne et non pas guand le type de la MDD
est marque drapeau.

non

H&

H&

Plus la confiance dans la marque se détériore suite 3 une
EVB, plus I'attachement & la marque se détériore.

oui

validée

Source : Elaboré par nous-mémes

TABLE 4.28: Récapitulatif des hypotheses
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4.1.6 Discussion

Propositions

Notre travail nous a permis d’aboutir a un ensemble de points a relever, a savoir :

“ S’assurer que la qualité des EVB est presque similaire a la qualité percue de la marque
mere ;

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

Se démarquer avec un prix plus bas de 50% du prix pergu de la marque pour toujours
maintenir une relation forte avec les clients et exploiter I’'image de la marque soucieuse
de ses clients;

Dans notre cas, utiliser le type de MDD sous marque d’enseigne pour exploiter la
notoriété de la marque mere en utilisant les mémes canaux de communication de la
marque mere.

Limites 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 sou-
mis aux conditions de I’expérimentation, ce qui n’était pas le cas dans cette recherche. 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
(administration du questionnaire) seulement, ce qui limite sa validité.

Le choix des variables modératrices représente également une limite. En effet, nous avons
retenu dans cette recherche uniquement des variables approuvées théoriquement.

Le lieu de collecte et la variable externe de controle (I’expertise per¢ue) ne nous ont pas
permis de bien choisir un échantillon équilibré et des répondants de CSP différentes.

Avenues de recherches futures

Apres avoir analysé 1’hypothese sur les connexions au concept de soi, nous avons vu 1’hy-
pothese alternative se valider, ce qui implique que les connexions au concept de soi im-
pactent positivement la relation consommateur-marque. Cette assertion contredit la théorie
dans notre cas.

Pour un début, nous avons testé cet impact mais en contrdlant les connexions au concept
de soi, en ne gardant que les répondants qui avaient une connexion forte, le résultat a été
similaire. (Annexe 03)

Pour cela nous recommandons de faire une étude qualitative afin d’éclaircir ce point, en met-
tant en avant notamment les références théoriques y afferentes.

Ensuite, il serait intéressant d’effectuer des analyses de variance sur des échantillons de taille
égale.

Enfin, il serait pertinent d’élargir le champ de cette recherche a d’autres régions, afin d’aug-
menter la validité externe de la recherche et effectuer une telle étude sur un ensemble de
répondants plus équilibré en termes de CSP, de sexe et de revenu mensuel.



CONCLUSION



Notre travail s’est articulé au tour de I’impact de I’extension de gamme verticale vers le bas,
qui est le sujet des dernieres recherches en marketing, sur la confiance dans la marque et
I’attachement a la marque. Nous avons été amenés a traiter le cas de ’enseigne Viewoptic
Hamrouni.

Pour ce faire, nous avons adopté une approche quantitative et menée une enquéte en ligne
aupres des répondants qui connaissent 1’enseigne viewoptic et experts en lunetterie. Nos
résultats ont permis de valider les hypotheses suivantes :

L’EVB a une influence négative sur I’attachement a la marque ;

Plus la similarité de la qualité entre L’EVB et la marque est faible plus la confiance
dans la marque se détériore ;

Plus la similarité de la qualité entre L’EVB et la marque est faible plus 1’attachement
a la marque se détériore ;

Pour les clients I’influence de la similarité de la qualité sur la détérioration de la
confiance est plus forte que pour les non clients;

Pour les clients I’influence de la similarité de la qualité sur la détérioration de 1’atta-
chement est plus forte que pour les non clients;

Suite a ’EVB une détérioration de I’attachement a la marque se produit aupres du prix
2 de I’extension (-25%) et non pas auprés du prix 1 (-50%) de 1’extension

Plus la confiance dans la marque se détériore suite a une EVB, plus I’attachement a la
marque se détériore.

Cependant, nos résultats ont invalidé les hypotheses suivantes :

L’EVB a une influence négative sur la confiance dans la marque ;

Suite a ’EVB une détérioration de la confiance dans la marque se produit aupres des
clients de la marque et pas auprés des non clients;

Suite a ’EVB une détérioration de I’attachement a la marque se produit aupres des
clients de la marque et pas auprés des non clients;

Suite a I’EVB une détérioration de la confiance dans la marque se produit aupres du
prix 2 de I’extension (-25%) et non pas auprés du prix 1 (-50%) de I’extension;

Plus les connexions au concept de soi sont fortes, plus la confiance dans la marque se
détériore ;
Plus les connexions au concept de soi sont fortes, plus 1’attachement a la marque se
détériore ;
Suite a ’'EVB, une détérioration de la confiance dans la marque se produit quand la

MDD est de type sous marque d’enseigne et non pas quand le type de la MDD est
marque drapeau ;

Suite a2 ’'EVB, une détérioration de 1’attachement a la marque se produit quand la
MDD est de type sous marque d’enseigne et non pas quand le type de la MDD est
marque drapeau.



Viewoptic Hamrouni peut devenir un leader indiscutable dans la lunetterie en Algérie, pour
I’assurer nous recommandons :

S’assurer que la qualité des EVB sera presque similaire a la qualité percue de la marque
mere.

Axer I’effort sur la notoriété au détriment de la fidélisation des clients actuels afin de toucher
la cible voulue.

Se démarquer avec un prix plus bas de 50% du prix percu de la marque pour toujours main-
tenir une relation forte avec la marque et exploiter I’image que les clients vont associer a la
marque (marque soucieuse).

La limite principale de cette recherche réside dans Le lieu de collecte et la variable externe
de contrdle I’expertise percue qui ne nous ont pas permis de choisir un échantillon équilibré
et des répondants de CSP différentes.
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Annexe 1 : Questionnaire



Bonjour madame, monsieur

Nous sommes des étudiants en Master 2 a I’Ecole Nationale Supérieure de Management,
dans le cadre de notre projet de fin d’étude, nous réalisons une recherche sur I’impact de
la création d’une nouvelle gamme sur la relation consommateur-marque, dans le domaine
d’activité choisi et le marché de 1’optique. Nous vous invitons donc a participer au présent
sondage et prendre 10 minutes de votre temps. Votre participation est inestimable !

Merci pour votre coopération.

Adressee-mail...............oooiia

A1-Connaissez-vous la marque Viewoptic ?
U] oui Si oui il continue

[J Non Si non fiche signalétique

Présentation viewoptic

Votre maison d’optique depuis 1989- Un concept révolutionnaire, jeune et dynamique, qui se
base sur plus de 30 ans d’expérience dans le domaine de 1’optique médicale en Algérie. Vie-
woptic Algérie dispose d’une chaine de boutiques d’optique qui propose plusieurs gammes
de lunettes optique et solaire de différentes marques telles que Chopard, Guess, Etnia Barce-
lona, Polar et Tom Ford.

Viewoptic c’est aussi étre toujours a I’écoute de ses clients en proposant les meilleurs pro-
duits avec le meilleur service.

FIGURE 4.8 — Les gammes de viewoptic

@
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20 000 /27 500 DZD 14 000 /16 000 DZD

C- Sur une échelle de 1(Pas du tout d’accord) a 5(Tout a fait d’accord), dites dans quelle
mesure vous €tes en accord avec les affirmations suivantes (confiance dans la marque) :



Pas du tout d’accord tout a fait d’accord

C1-Les produits
Viewoptic
m’apportent de la
sécurité

C2-I'a
confiance dans la
qualité des
produits
Viewoptic
C3-Viewoptic
me semble
sincére vis-a-vis
de ses clients
Ca-Viewoptic
me semble
honnéte vis-a-vis
de ses clients
C5-Viewoptic
montre de
I"intérét pour ses
clients

Cé6-Je pense que
Viewoptic
cherche
continuellement
a améliorer ses
réponses aux
besoins des
clients

A-Sur une échelle de 1(pas du tout d’accord) a S5(Tout a fait d’accord), dites dans quelle
mesure vous étes en accord avec les affirmations suivantes (attachement a la marque) :

Pas du tout d’accord tout a fait
d’accord

1

[
[}
'Y
[

Al-J"ai de
I"affection
pour
Viewoptic
A2-Viewoptic
me procure de
1a joie et du
plaisir

A3-Je suis
lié(e) a
Viewoptic
Ad-Je suis
attiré(e) par
Viewoptic

Fa-Possédez-vous et/ou avez-vous achetez un produit Viewoptic auparavant ?
] Oui Si oui vers question (Al)

[J Non Si non vers question situation A

Choix aléatoire

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



U] Janvier / Février /Mars /Avril Vers question situation A

[J Mai / Juin / Juillet / Aot Vers question situation B
(] Septembre / Octobre / Novembre /Décembre Vers question situation C
Situation A

Présentation de la gamme ''Sens Viewoptic création'

"Sens Viewoptic création" est une nouvelle gamme de lunettes solaire et optique créée par
Viewoptic, elle est destinée a un large public avec ses prix accessibles et sa variété de choix.
Cette marque d’entrée de gamme de Viewoptic a pour but de toucher de nouveaux clients
avec un petit budget pour augmenter ses ventes.

Veuillez prendre connaissance de 1’image ci-dessous avant de répondre aux questions sui-
vantes.

FIGURE 4.9 — Sens Viewoptic création - Situation A

&

Sens

Viewoptic Création

Le prix de la marque "Sens Viewoptic création”

4 900 / 8 000 DZD



Situation B

Présentation de la gamme ''Sens Viewoptic création"

"Sens Viewoptic création" est une nouvelle gamme de lunettes solaire et optique créée par
Viewoptic, elle est destinée a un large public avec ses prix accessibles et sa variété de choix.
Cette marque d’entrée de gamme de Viewoptic a pour but de toucher de nouveaux clients
avec un petit budget pour augmenter ses ventes. Veuillez prendre connaissance de 1’image
ci-dessous avant de répondre aux questions suivantes.

FIGURE 4.10 — Sens Viewoptic création - Situation B
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Sens

Viewoptic Création

Le prix de la marque "Sens Viewoptic création”

8 000 /13 000 DZD




Situation C

Présentation de la gamme ''Sens"’

"Sens" est une nouvelle gamme de lunettes solaire et optique, elle est destinée a un large
publique avec ses prix accessibles et sa variété de choix. Cette marque d’entrée de gamme
a pour but de toucher de nouveaux clients avec un petit budget pour augmenter ses ventes.
Veuillez prendre connaissance de 1’image ci-dessous avant de répondre aux questions sui-
vantes.

FIGURE 4.11 — Sens Viewoptic création - Situation C

Sens

@9 O

le prix de la marque "Sens"

4 900 / 8 000 DZD

A2- A mes yeux le niveau de gamme de la marque "Sens" présenté est inférieur a celui des
autres marques actuellement vendus par la marque Viewoptic ?

O oui si oui on continue
0 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 d"accord tout a fait d’accord

C1-Les produits
Viewoptic
m’apportent de la
sécurité

C2-T'a
confiance dans la
qualité des
produits
Viewoptic
C3-Viewoptic
me semble
sincére vis-a-vis
de ses clients
C4-Viewoptic
me semble
honnéte vis-a-vis
de ses clients
C3-Viewoptic
montre de
I'intérét pour ses
clients

C6-Je pense que
Viewoptic
cherche
continuellement
a améliorer ses
réponses aux
besoins des
clients

I- Sur une échelle de 1(pas du tout d’accord) a S(Tout a fait d’accord), dites dans quelle me-
sure vous étes en accord avec les affirmations suivantes (connexion au concept de soi)

Pas du tout d’accord tout a fait d’accord

I1l-Viewoptic
refléte assez
bien qui je suis
12-Je peux
m'identifier a
Viewoptic
I3-J'ai une
relation
personnelle
avec
Viewoptic
14-Utiliser
Viewoptic est
un moyen
d'exprimer la
personnalité
I5-Je pense
que Viewoptic
m'aide g
devenir le type
de personne
que je veux
étre
16-Viewoptic
refléte assez
bien l'image
que je veux
donner de moi
aux aufres
I17-Viewoptic
me convient
bien

E- Sur une échelle de 1(pas du tout d’accord) a 5(Tout a fait d’accord), dites dans quelle
mesure vous €tes en accord avec les affirmations suivantes (expertise percue) :



Pas du tout d’accord tout a fait d’accord

El-Je suis
certain(e) de
mes
connaissances
concernant les
lunettes
E2-Testime
connaitre
beaucoup de
choses sur les
lunettes
E3-Tai une
relation
personnelle
avec
Viewoptic
E4-Je peux
choisir une
bonne paire de
lunettes

EC-Sur une échelle de 1(pas du tout d’accord) a 5(Tout a fait d’accord), dites dans quelle
mesure vous &tes en accord avec les affirmations suivantes (évolution confiance dans la
marque) :

Pas du tout d’accord tout a fait
d’accord
1 2 3 4 5
EC1-Les produits
Viewoptic
m’apportent de la
sécurité
EC2-T'ai

confiance dans la
qualité des
produits
Viewoptic
EC3-Viewoptic
me semble
sincére vis-a-vis
de ses clients
EC4-Viewoptic
me semble
honnéte vis-a-vis
de ses clients
EC5-Viewoptic
montre de
’intérét pour ses
clients

EC6-Je pense que
Viewoptic
cherche
continuellement &
ameliorer 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 me-
sure vous étes en accord avec les affirmations suivantes (évolution attachement a la marque) :

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

EALl-Jai de

I"affection

pour

Viewoptic

EA2-

Viewoptic me
procure de la
joie et du
plaisir
EA3-Je suis
lig(e) a
Viewoptic
EA4-Je suis
attiré(e) par
Viewoptic

Fiche signalétique :
S1- Etes-Vous ?
[J Homme
[J Femme
S1- Etes-Vous ?
[0 Homme
[J Femme
S2- Vous avez de ?
L] 18 224 ans
0] 25 a 34 ans
L1 352444 ans
L1 45 a 54 ans
L] 55 ans et plus
S3- Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle ?
L1 Employeur
Commercant Indépendant et artisan
Cadre supérieur
Employé(e)
Etudiant(e)

O O0Oodgd

Sans emploi
[J Retraité(e)

S4- Quelle est votre situation familiale ?
(] Célibataire

[J Marié(e) avec enfant



[J Marié(e) sans enfants
L1 45 a 54 ans
[J 55 ans et plus

S5-Quel est votre revenu mensuel ?
L] Célibataire
[J Marié(e) avec enfant
[] Marié(e) sans enfants

S5- Quel est votre revenu mensuel ?
[ Moins de 18 000 DZD
U] Entre 18 000 et 28 999 DZD
L1 Entre 29 000 et 44 999 DZD
L1 Entre 45 000 et 64 999 DZD
L1 Entre 65 000 et 80 000 DZD
U] Plus de 80 000 DZD



Annexe 2 : Tableaux des analyses ACP



Matrice de corrélation

Je pense que
Viewoptic
cherche
continuellam
Jaiconfiance | Viewoptic me Viewoptic me entd
Les produits dans la semhle semhle Viewoptic améliorer ses
Viewoptic m’ qualité des sincére vis-a- honnéte vis- montre de I' réponses aux
apportent de produits vis de ses a-vis de ses intérét pour besoins des
la s&curité Viewoptic clients clients ses clients clients
Corrélation  Les produits Viewoptic
m'apportent de |a 1,000 534 269 345 258 284
sécurité
Jai confiance dans la
qualité des produits 534 1,000 405 ATO ,280 353
Viewoptic
Viewoptic me semble
sincére vis-d-vis de ses 269 405 1,000 704 427 369
clients
Viewoptic me semble
honnéte vis-3-vis de ses 345 470 704 1,000 426 323
clients
Viewoptic montre de I’
intérét pour ses clients 258 290 A 428 1,000 348
Je pense que Viewoptic
cherche continuellement
4 améliorer ses 284 353 Reil] 323 345 1,000
réponses aux besoins
des clients

Source : SPSS

TABLE 4.29: Matrice de corrélation - Confiance dans la marque

Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-0lkin pour la mesure de la
gualité d'échantillonnage. 74
Test de sphéricité de Khi-deux approx. 826,382
Bartlett dll 15
Signification .aoo

Source : SPSS
TABLE 4.30: Indice KMO et test de Bartlett - Confiance dans la marque

Matrice des composantes?

Composante
1

Les produits Viewoptic
m'apportent de la 621
sécurité

J'ai confiance dans la
gualité des produits 7249
Wiewoptic

Yiewoptic me semble
sincere vis-3-vis de ses 780
clients

Yiewoptic me semble
honnéte vis-3-vis de ses 205
clients

Wiewoptic montre de I
intérét pour ses clients 642
Je pense que Viewoptic
cherche continuellement
3 améliorer ses B4
réponses aux hesoins
des clients

Méthode d'extraction ; Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS

TABLE 4.31: Matrice des composantes - Confiance dans la marque



Statistiques de fiabilité

Alpha de Maombre
Cranbach d'éléments
a4 i

TABLE 4.32: Statistiques de fiabilité - Confiance dans la marque

Source : SPSS

Matrice de corrélation

Wiewoptic me
Jaidel procure de la Je suis attiré
affection pour joie et du Je suis lig(e) (e) par
Yiewoptic plaisir a Viewoptic Wiewoptic
Coarrélation  J'ai de Iaffection pour .
Viewoptic 1,000 482 450 380
Viewoptic me procure de .
la joie et du plaisir 482 1,000 957 16
Je suis lig(e) 3 Viewoptic 450 58T 1,000 402
Je suis attiré(e) par .
Viewoptic 380 G16 402 1,000
Source : SPSS
TABLE 4.33: Matrice de corrélation - Attachement a la marque
Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Qlkin pour la mesure de |a 271
gualité d'échantillonnage. '
Test de sphéricité de Khi-deux approx. 482 076
Bartlett ddl 6
Signification ooa

Source : SPSS

TABLE 4.34: Indice KMO et test de Bartlett - Attachement a la marque




Matrice des composantes®

Composante
1

J'aide I'affection pour
Wiewoptic 740
Yiewoptic me procure de 837
la joie et du plaisir '
Je suis ligle) 3 Viewoptic 782
Je suis attiré(e) par
Wiewoptic 734

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS

TABLE 4.35: Matrice des composantes - Attachement a la marque

Statistiques de fiahilite
Alpha de Mombre
Cronbach d'élements

a7 4

Source : SPSS
TABLE 4.36: Statistiques de fiabilité - Attachement a la marque

Matrice de corrélation

Je suis
certain(e) de Je peux
mes Jestime conseiller les
connaissanc connaitre gens quand il Je peux
2s heaucoup de s'agit choisir une
concernant choses sur d'acheter des bonne paire
les lunettes les lunettes lunettes de lunettes

Corrélation  Je suis certain(e) de mes

connaissances 1,000 506 A0 364
concernant les lunettes

Jiestime connaitra

heaucoup de choses sur 506 1,000 618 421

las lunettes
Je peux conseiller les

gens guand il s'agit 501 618 1,000 509
d'acheter des lunettes

Je peux chaisir une
bonne paire de lunettes 364 42 508 1,000

Source : SPSS
TABLE 4.37: Matrice de corrélation - Expertise percue




Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la

gualité d'échantillonnage. 173

Test de sphéricité de Khi-deux approx. 545 405

Bartlett ddl 6
Signification ooan

Source : SPSS

TABLE 4.38: Indice KMO et test de Bartlett - Expertise percue

Matrice des composantes®

Composante
1

Je suis certain(e) de mes
connaissances 750
concernant les lunettes

J'estime connaitre
heaucoup de choses sur a1
les lunettes

Je peux conseiller les
gens quand il s'agit 849
d'acheter des lunettes

Je peux choisirune

honne paire de lunettes 716

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS
TABLE 4.39: Matrice des composantes - Expertise percue

Statistiques de fiabilite
Alpha de Mombre
Cronbach d'eléments

ran 4

Source : SPSS
TABLE 4.40: Statistiques de fiabilité - Expertise percue




Matrice de corrélation

La qualité de
ce produit La qualité de
d'extension Jestime ce produit
présenté est logique que d'extension
pour moitrés la marque présenteé
similaire a la Viewoptic correspond a
qualité des lance un I'dée que je
produits produit me fais de la
existants de d'extension a qualité de la
la margue ce niveau de marque
Viewoptic gualité Wiewoptic
Corrélation  La qualité de ce produit
d'extension présenté est
pour moi trés similaire &
la qualité des produits 1,000 318 418
existants de la margue
Viewoptic
Jestime logique que la
margue Viewoptic lance
un produit d'extension a 318 1.000 538
ce niveau de qualité
La qualité de ce produit
d'extension présenté
correspand & Idée que 416 538 1,000
Je me fais de la qualité de
la marque Viewoptic

Source : SPSS
TABLE 4.41: Matrice de corrélation - Similarité de la qualité

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour [a mesure de |a
gualité d'échantillonnage.

Test de sphericite de Khi-deux approx. 250,242
Bartlett ddl 5

Signification a0o

630

Source : SPSS
TABLE 4.42: Indice KMO et test de Bartlett - Similarité de la qualité




Matrice des composantes®

La gualité de ce produit
d'extension présenté est
pour mai trés similaire a
la qualité des produits
existants de la margue
Wiewoptic

J'estime logigque que |a
marque Viewoptic lance
un produit d'extension a
ce niveau de qualité

La gualité de ce produit
d'extension présenté
correspond 3 ldée gue
je me fais de la qualité de

la marque Viewoptic

Composante
1

704

747

847

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.
a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS
TABLE 4.43: Matrice des composantes - Similarité de la qualité

Statistiques de fiabilite

Alpha de
Cronhach d

Mambre
‘Gléments

683

3

Source : SPSS
TABLE 4.44: Statistiques de fiabilité - Similarité de la qualité

Matrice de corrélation

Je pense que Viewoptic
Viewoptic refléte assez
Jiaiune Utiliser maide a hien limage
Viewoptic relation Viewoptic est devenir l2 que je veux
refldte assez Je peux personnelle un moyen type de donner de
bien qui je midentifier & avec d'sxprimerla | personne gue moi aux Viewoptic me
suis Viewoptic Viewoptic personnalité je veux étre autres convient bien
Corrélation  Viewoptic reflte assez
bien qui je suis 1,000 46 330 389 409 456 474
Je peux midentifier a
Viewoptic H48 1,000 308 A4 AT5 477 530
Jiai une relation
personnelle avec 330 306 1,000 400 372 322 225
Viewoptic
Utiliser Viewoptic estun
moyen d'sxprimer la 380 A41 400 1,000 B71 658 ATT
personnalité
Je pense que Viewoptic
maids a davenir |2 type
e PEFSONNE que j& Veux 409 ATE 372 871 1,000 782 481
Etre
Viewoptic reflste assez
bin limage que je veux 456 477 322 658 782 1,000 556
donner de moi aux autres
Wigwaoptic me convient
bien i AT4 530 225 A77 481 556 1,000

Source : SPSS

TABLE 4.45: Matrice de corrélation - Connexion au concept de soi




Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de |a

gualité d'échantillonnage. 841

Test de sphéricité de Khi-deux approx. 1511,928
Bartlett aal 21
Signification 000

Source : SPSS
TABLE 4.46: Indice KMO et test de Bartlett - Connexion au concept de soi

Matrice des composantes®

Composante
1

Viewoptic refléte assez 206
hign qui je suis '
Je peux midentifier 3

Wiewoptic T47

J'ai une relation
personnelle avec 5249
Wiewoptic

Ltiliser Viewoptic estun
moyen d'exprimer la 790
personnalité

Je pense que Viewoptic
m'aide a devenir le type
de personne que je veux '
étre

823

Viewoptic refléte assez
hien limage que je veux 842
donner de moi aux autres

Yiewoptic me convient

hien 723

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS

TABLE 4.47: Matrice des composantes - Connexion au concept de soi

Statistiques de fiahilité
Alpha de Maombre
Cronkach d'éléments

862 7

Source : SPSS

TABLE 4.48: Statistiques de fiabilité - Connexion au concept de soi



Statistiques de fiabilité

Alpha de Hombre
Cronkbach d'éléments
B7T g

Source : SPSS

TABLE 4.49: Matrice de corrélation - Evolution de la confiance dans la marque

Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Qlkin pour la mesure de la
qualité d'échantillonnage. 840
Test de sphéricité de Khi-deux approx. 1501107
Bartlett dd| 15
Signification 000

Source : SPSS
TABLE 4.50: Indice KMO et test de Bartlett - Evolution de la confiance dans la marque

Statistiques de fiabilité
Alpha de Hombre
Cronhach d'éléments

R-TEi ]

Source : SPSS
TABLE 4.51: Statistiques de fiabilité - Evolution de la confiance dans la marque



Matrice des composantes™

Composante

1

Les produits Viewoptic
m’apportent de la
securite

J'ai confiance dans la
qualité des produits
Viewoptic

Viewoptic me semble
sincére vis-a-vis de ses
clients

Viewoptic me semble
honnéte vis-a-vis de ses
clients

Viewoptic montre de I
intérét pour ses clients

Je pense que Viewoptic
cherche continuallement
a ameliorer ses
reponses aux besoins
des clients

686

812

854

756

Méthode d'extraction ; Analyse en

composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Source : SPSS

TABLE 4.52: Matrice des composantes - Evolution de la confiance dans la marque

Matrice de corrélation

Wiewoptic me
Jaidel procure de la Je suis attiré
affection pour joie etdu Je suis lig(e) (&) par
Yiewoptic plaisir a Viewoptic Wiewoptic
Corrélation  J'ai de I'affection pour

Viewoptic 1,000 651 620 A1z
Viewoptic me procure de
la joie et du plaisir 681 1,000 618 A73
Je suis lig(e) 3 Viewoptic 620 B18 1,000 414
Je suis attiré(e) par
Viewoptic a12 573 414 1,000

Source : SPSS

TABLE 4.53: Matrice de corrélation - Evolution de I’attachement a la marque




Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la -
qualité d'échantillonnage. 798
Test de sphericité de Khi-deux approx. 771,760
Bartlett ddl 6
Signification ooo

Source : SPSS
TABLE 4.54: Indice KMO et test de Bartlett - Evolution de 1’attachement a la marquel . PNG

Matrice des composantes®

Composants
1

J'ai de I'affection pour
Wiewoptic 740
Wiewoptic me procure de 937
la joie et du plaisir '
Je suis lige) a Viewoptic 782
Je suis attiré(e) par
Wiewoptic 734

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a.1 composantes extraites.

Source : SPSS

TABLE 4.55: Matrice des composantes - Evolution de 1’attachement a la marque

Statistiques de fiabilité

Alpha de Mombre
Cronbach d'éléments
841 4

Source : SPSS
TABLE 4.56: Statistiques de fiabilité - Evolution de I’attachement a la marque



Annexe 3 : Tableaux des analyses
préliminaires



Ermreur

Statistioues | sfandard
Les produits Viewoptic miapportent de la sécurité Moyenne 3,54 fuki=]
Asymeédrie -118 114
Furtosis -578 227
J'ai confiance dans la gualité des produits Viewoptic Moyenne 423 033
Asymeinie - 205 114
Kurtosis 0T 227
Viewoptic me samble sincérs vis-a-vis de zex clients Moyenne 4,10 fuk:3
Bzymeirie - 718 114
Hurtosis 308 227
Viewoplic me semble honndte vis-2-vis de ses Moyenne 4,08 039
clients
Azymeirie - 763 114
Furtosis a5 227
Viewopdic monire de lNintérét pour sas clients Moyenne 4,00 04z
Asymedrie - 256 114
Hurtasis 803 227
Je pense que Viewoptic cherche continuellement & Moyenne 420 041
améliorer ses réponses awx besoins des clients
Azymeirie -.550 114
Hurtosis A0 227
J'ai da laffection pour Viewoptic Moyenne 3,38 J045
Asymeinie - 244 114
Kurtosis 018 227
‘Viewnoptic me procure de |a joie et du plaisi Moyenne 387 S04
Azymédrie -.340 114
Kurtasis =132 227
Je suis liefe) a Viewoptic Moyenne 2,80 052
Asymeinie 018 L1114
Kurtosis - 550 227
Je suis attira(e) par Viewoptic Moyenne 4,07 044
Azymédrie -.500 114




Furtosis 758 227
La gualité de ce produit dexdension présante est Moyenne 3,44 04z
pour mai trés similaire & |a gualité des produits
exisiants de la margue Viewopiic Azyméirie =114 114
Hurtosis -, 305 227
Jestime logique gue la margue Viewoptic lance un Moyenne 4,04 S35
produit d'exdension g.o2 niveaw de qualité
Azymeine - B30 114
Hurtosis et 227
La qualité de ce produit dextension présente Moyenne 3,84 38
correspord & lMidés gue je me fais de la qualita de |a
marque \iewoptic Asyméiric -,397 114
Hurtosis -173 227
Viewoptic refléte assez bien qui je suis boyenne 3,35 045
Asymeétrie -, 158 114
Kurtosis -218 227
Je pews: miidentifier & Viewopfic Moyenne 3,53 047
Azymeirie -, 404 114
Kurtosis - 161 227
J'ai ume relation personnells avac Viewoptic boyenne 2,08 JOAD
Asymeéirie 221 114
Hurtosis e 227
Utiliser Wiswoptic est un moyen d'exprimer la Moyvenne 2,80 054
personnalité
Asymeétrie 013 114
Kurtosis - 768 227




Erreur

Statistiowes standard

Je pense que Viewoptic raide & devenir le type de Moyenne 2.83 Rl
personne que je ver: &fre

Asymeinie 053 V114

Hurtosis - 886 227
Viewoptic refléte assez bien image que je veux Moyenne 3.06 J0a7
donner de moi aux guires

Asymeétrie -128 ,114

Hurtosis -.882 227
‘fiewnptic me convient bien Moyenne 3.80 04z

Asymeinie - 730 V114

Kurtosis B33 227
Je suis cartsin{e) de mes connaissances concamant Moyenne 334 S50
les lunettes

Azymeétrie - 187 L1114

Furtosis - 783 227
Jestime connalire besucoup de choses sur les Moyenne 3.53 J052
lunettes

Asymétrie -318 J114

Hurtosis -837 227
Je pewr: conssiller l2s gens quand il 5'agit dacheter Moyenne 385 J052
des lunettas

Azymeirie -548 ,114

Furtosis -538 227
Je pewx chaoisir une bonne paire de luneties Moyenne 4 24 J038

Asymeétrie -Baz ,114

Hurtosis e 227
Les produits Viewopfic m'appartant de la sécurité Moyenne 376 045

Azymeirie - 435 ,114

Furtosis - 285 227
J'ai confiance dans la qualité des produits Wiewoptic Moyenne 417 J0aT

Asyméiris -.851 114

Hurtosis ATz 227
Viewoptic me samble sincérs vis-a-vis de zes clients Moyenne 403 039

Azymeirie -733 ,114

Furtosis A2 227
Viewoptic me samble honnéte vis-a-vis de ses Moyenne 407 Jo3z
clients

Asymeétrie - T8 ,114




Kurtosis 788 227
L= qualité de ce produit d exdension présente est Moyenne 344 ez
pour mei trés similaire & la qualité des produits
existants de la margue Viswoptic Acyméirie - 114 114
Hurtosis -, 308 227
Jestime logique gue la meargue Viswoptic lance un Moyenne 4,04 S35
produit d'exdension g o2 niveau da qualité
Asymeinie - B30 J114
Kurtosis 5RO 227
Lz qualité de ce produit d exdension présente Moyenne 3,84 fut:3
cormaspond & lMdée qgue je me fais de la qualité de la
margque Viewoptic Asymétric -307 114
Hurtosis -173 227
Viewoptic refléte assez bien qui je suis Moyenne 3,35 045
Asymetrie - 158 114
Hurtosis -218 227
Je pewr: miidentifier 8 “iewoptic Moyenne 3,53 04T
Azymeirie - 404 114
Kurtosis - 181 227
J'ai une relation personnelle svac Viewoptic Moyenne 2,08 RiLilE
Azymeirie 321 114
Hurtosis e 227
Utiliser Wiewopdic est um moyen d'e=primer |s Moyenne 2,86 J054
personnalité
Asymetrie 013 14
Kurtosis -, 768 227

Source : SPSS
TABLE 4.57: La quasi normalité




Tests de normalité

Kolmogorov-Smirnov®

Shapiro-Wilk

Statistiques ddl Sig.

Statistiques

ddl

Sig.

Les produits Viewoptic
m’apportent de la
sécurité

J'ai confiance dans la
qualité des produits
Wiewaoptic

Yiewoptic me semble
sincére vis-a-vis de ses
clients

Yiewoptic me semble
honnéte vis-a-vis de ses
clients

YWiewoptic montre de I’
intérét pour ses clients

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

J'ai de I'affection pour
Wiewaoptic

YWiewoptic me procure de
la joie et du plaisir

Je suis lié(e) a Viewoptic

Je suis attiré(e) par
Wiewaoptic

La qualité de ce produit
d'extension présenté est
pour moitrés similaire a
la qualité des produits
existants de la marque
Wiewaoptic

Jestime logigue que la
marque Yiewoptic lance
un produit d'extension a
ce niveau de qualité

La qualité de ce produit
d'extension présents
correspond a lidée que
je me fais de la qualité de
la marque Viewoptic

Viewoptic refléte assez
hien qui je suis

Je peux midentifier
Wiewaoptic

214 460 ooo

2649 460 ooo

244 460 ooo

253 460 ooo

251 460 ooo

2649 460 ooo

200 460 ooo

1949 460 ooo

1949 460 ooo

243 460 ooo

217 460 ooo

288 460 ooo

270 460 ooo

216 460 ooo

240 460 ooo

850

a01

828

830

836

7949

842

ary

913

a1

840

a1

858

8949

291

460

460

460

460

460

460

460

460
460
460

460

460

460

460

460

ooo

ooo

0oo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

a. Correction de signification de Lilliefors




Tests de normalité

Kolmogarov-Smirnoy®

Shapiro-Wilk

Statistiques ddl Sig.

Statistiques

ddl

Sig.

Je pense que Viewoptic
m'aide a devenir le type
de personne que je veux
Btre

Viewoptic refléte assez
hien l'image que je veux
donner de moi aux autres

Yiewoptic me convient
hien

Je suis certain(e) de mes
connaissances
concernant les lunettes

Jestime connaitre
heaucoup de choses sur
les lunettes

Je peux conseiller les
gens quand il s'agit
d'acheter des lunettes

Je peux choisir une
honne paire de lunettes

Les produits Viewoptic
m’apportent de la
sécurité

J'ai confiance dans la
qualité des produits
Wiewaoptic

Viewoptic me semble
sincére vis-a-vis de ses
clients

Yiewoptic me semble
honnéte vis-a-vis de ses
clients

YWiewoptic montre de I’
intérét pour ses clients
Je pense que Viewoptic
cherche continuellement
a ameéliorer ses
réponses aux besoins
des clients

J'ai de I'affection pour
Wiewaoptic

YWiewoptic me procure de
la joie et du plaisir

Je suis lié(e) a Viewoptic

Je suis attiré(e) par
Wiewaoptic

178 460 000

164 460 000

274 460 000

200 460 000

212 460 000

237 460 000

254 460 000

210 460 000

245 460 000

270 460 000

260 460 000

265 460 000

248 460 000

210 460 000

186 460 000

140 460 000

272 460 000

g09

913

855

aov

893

880

7ra

a7a

808

832

831

823

798

g06

go0

8911

a44

460

460

460

460

460

460

460

460

460

460

460

460

460

460

460
460
460

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

a. Correction de signification de Lilliefors

Source : SPSS

TABLE 4.58: Test de normalité




Statistiques de colinearité

Maodéle Tolérance VIF

1 Les produits Viewoptic m’apportent de la sécurité 509 1,964
Jai confiance dans la qualité des produits Viewoptic 433 2,307
Viewoptic me semble sincére vis-a-vis de ses clients 408 2,449
Viewoptic me semble honnéte vis-a-vis de ses clients 363 2,752
Viewoptic montre de l'intérét pour ses clients 561 1,782
Je pense que Viewoptic cherche continuellement & améliorer ses
réponses aux besoins des clients 564 R
Jai de I'affection pour Viewoptic 584 1,711
Viewoptic me procure de la joie et du plaisir 384 2,601
Je suis lie(e) 4 Viewoptic A7 2,399
Je suis attiré(e) par Viewoptic 462 2,167
La qualité de ce produit d'extension présenté est pour moi trés
similaire & la qualité des produits existants de la marque 695 1,439
Viewoptic
J'estime logique que la marque Viewoptic lance un produit
d'extensior? ;:-:e :lﬁ'u'eau derijualité i i 15 1,626
La qualité de ce produit d'extension présenté correspond a lidée 556 1799
gue je me fais de la qualité de la marque Viewoptic
Viewoptic refléte assez bien qui je suis A97 2,014
Je peux m'identifier a Viewoptic 432 2,314
J'ai une relation personnelle avec Viewoptic LY 1,739
Utiliser Viewoptic est un moyen d'exprimer la personnalite A44 2,255
Je pense que Viewoptic m'aide g devenir le type de personne 301 3924

que je veux étre




Viewoptic reflete assez bien limage que je veux donner de moi
288 3,468

awx autres
Viewoptic me convient bien 481 2078
Je suis certain{e) de mes connaissances concemant les lunettes 607 1,649
J'estime connaitre beaucoup de choses sur les lunettes 503 1,965
Je peux conseiller les gens quand il s'agit d'acheter des lunettes ALT 2186
Je peux choisir une bonne paire de lunettes 585 1,708
Les produits Viewoptic m’apportent de la sécurité 398 2515
J'ai confiance dans la qualité des produits Viewoptic 307 3,258
Viewoptic me semble sincére vis-a-vis de ses clients 246 4 067
Viewoptic me semble honnéte vis-a-vis de ses clients 232 4318
Viewoptic montre de lintérét pour ses clients 390 2563
Je pense que Viewoptic cherche continuellement a améliorer ses

. , . A7 2,397
réponses aux besoins des clients
Jai de I'affection pour Viewoptic 362 2,766
Viewoptic me procure de la joie et du plaisir 294 3,402
Je suis lie(e) a Viewoptic T 2,694
Je suis attiré(e) par Viewoptic A46 2244

Source : SPSS
TABLE 4.59: La multi colincolinéarité
Coefficients®
Coefficients
Coefficients non standardisés | standardisés
Erreur
Modele B standard Béta t Sig.
1 (Constante) 215 802 ,268 789
identification 943 183 5162 ,000

a. Variable dépendante : evolution_attachement

Source : SPSS

TABLE 4.60: Identification sur I’attachement a la marque (identification > 4)




