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Associations ala marque: leurseffets sur trois construits

Résume :

Le concept d’ associations a la marque est adapté de théories issues de la psychologie cognitive.
Nous mettons en cauvre une expérimentation afin de tester I'impact des caractéristiques des
associations sur trois construits: le capital-marque, la connaissance évaluée de la marque, et
I"intérét pour la marque. Nos hypothéses sont globalement validées: les caractéristiques des
associations n'influent pas sur la connaissance évaluée, alors que des associations uniques et
favorables permettent ala marque de créer un niveau de capital-marque et un intérét maximal.

Brand associations: Their effects on three constructs

Abstract:

The concept of brand associations stems from cognitive psychology theories. We created an
experiment to test the effects of the characteristics of the associations on three constructs: brand-
equity, subjective brand knowledge, and brand interest. As hypothesized, the characteristics of the
associations have no effect on subjective knowledge, whereas unique and favorable associations

allow the brand to create high brand-equity and brand interest.



Les années 70 ont marqué un important tournant dans le domaine de la psychologie cognitive
(Collins et Loftus, 1975 ; Collins et Quillian, 1969 ) avec |’ apparition de nouvelles théories portant
sur lamémoire. Le marketing a commence a utiliser ces théories assez rapidement (Lynch et Srull,
1982; Olson et Muderrisoglu, 1979), mais ce n'est que dans les années 90 que celles-ci se sont
largement répandues, avec par exemple Keller (1993) ou encore Lee et Olshavsky (1994). Un
concept important, issu de ces théories, est celui d’ associations ala marque. Aprés avoir rappelé ses
fondements en psychologie et en marketing, nous présenterons une recherche originae visant a
mieux comprendre les effets de ces associations sur le consommateur ; plus précisément, nous
verrons comment les associations a la marque détenues par un consommateur peuvent avoir une
influence sur sa perception du capital-marque, sa connaissance évaluée, ains que I'intérét qu’il

porte a cette marque.

LESASSOCIATIONSA LA MARQUE

Prédominant parmi les chercheurs en psychologie durant la premiére moitié du 20°™ siécle, le
courant béhavioriste a depuis laisse sa place au cognitivisme (Tiberghien, 1997). Un tournant
important en psychologie cognitive a été marqué avec le modéle de Collins et Quillian, en 1969.
Celui-ci a éé initiallement créé afin de retrouver I'information contenue dans les mémoires
d’ ordinateurs de maniéere plus efficace, a une époque ou le matériel informatique coltait tres cher ;
il aservi de base pour modéliser le fonctionnement de la mémoire humaine. Suite a de nombreuses
critiques, Collins et Loftus (1975) établissent un nouveau modéle, qui conserve la notion de
mémoire sous forme de réseau dével oppée précédemment. Dans ce modéle, des nceuds représentent
les concepts stockés en mémoire de long terme’. Ces noauds sont interconnectés par des liens dont
laforce varie selon la proximité des concepts auxquels ils renvoient. Par exemple, dans le cadre de
marques, on peut penser que Barilla est plus liée ala notion de pates qu’ a celle de sauce tomate. En
1983, Anderson propose ACT*, un modéle plus complexe et plus complet que celui de Collins et
Loftus (1975). Dans ces différentes représentations existe le concept de diffusion de I’ activation
(spreading activation) : lorsqu’un noaud est stimulé, il y a diffusion de I’ activation dans tout le
réseau, d'autres noauds pouvant donc a leur tour étre stimulés. Pour qu’un noaud soit activé, il faut
gue le niveau d’ activation lui parvenant soit supérieur a un certain seuil. Par exemple, une personne
entendant le mot-stimulus « Barilla» pourra, du fait de ce processus de diffusion de I’ activation,
penser plus facilement au mot « pates» gu’au mot « sauce tomate », le lien entre Barilla et sauce
tomate étant trop faible pour dépasser le seuil d’ activation

Le concept d'association a la marque découle directement des modeles présentés ci-dessus ; une

association a la margue est en effet un nceud lié a une margque donnée. Comme le dit Keller (1993,
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p. 3) «les associations a la marque sont les autres noaids informationnels liés au noaid de la
marque en meémoire et contiennent la signification de la marque pour les consommateurs ». En fait,
ces associations ala marque constituent, toujours selon Keller (1993, p. 3), I'image de cette marque
telle gu' elle est détenue par les consommateurs: «|'image de marque est définie comme les
perceptions portant sur une marque reflétées par les associations a la margue détenues dans la
mémoire du consommateur ». Plus simplement, on peut aouter que I'image de marque
représente tout ce qu’un consommateur peut associer a une marque donnée. Keller goute par
ailleurs que les associations a la marque peuvent varier selon quatre dimensions (ces dimensions
constituent plut6t des caractéristiques) principales :

1. Letyped association : liéesaux produits, aux consommateurs, aux bénéfices...

2. Lafavorahilité; une association peut étre positive, négative, ou neutre. Une marque doit
agir de fagcon a ce que ses consommateurs détiennent un maximum d’ associations
favorables (i.e., positives), afin de former une image « globalement positive ».

3. Laforce (voir ci-dessus I’ exemple de Barilla)

4. L’unicité, c'est-a-dire le degré selon lequel une association peut étre partagée avec
d’autres marques. Toute marque partage certaines associations avec ses concurrents, ce
qui lui permet d'établir son appartenance a la catégorie de produits. Il est cependant
nécessaire de posseder des associations non partagées pour se démarquer des concurrents.

Keller (1993), propose de classer les différents types d associations ala marque selon 9 dimensions.
Aaker (1991) en propose 11. Partant des travaux existants, qui n'avaient jamais été testés
empiriquement, Korchia (2000) a cependant démontré gque ces typologies présentent des failles,
notamment au niveau de leur exhaustivité, et que les associations peuvent étre en fait classées en 15
catégories différentes : I’ entreprise, les autres organisations, personnalité de la marque, célébrités et
événements associ €s, utilisateurs, utilisation et expériences personnelles, catégorie de produits, prix,
communication, distribution, attributs liés aux produits, bénéfices fonctionnels, bénéfices
expérientiels, bénéfices symboliques, et attitude.

[l est admis qu'une marque doit avoir des associations fortes, uniques, et favorables (voir
notamment Keller 1993). Cette proposition semble avoir été peu testée, a |’ exception de Krishnan
(1996), qui teste partiellement |’ effet de la favorabilité, de la valence, ainsi que de I’ origine et du
nombre des associations ala marque. Ses résultats tendent a confirmer les propos de Keller (1993).

L es modél es représentant |la mémoire sous forme de réseaux d’ associations, ainsi donc que la notion
d’associations a la marque, ont trés souvent été utilisés ces derniéres années, dans des travaux
portant sur la publicité (Grunert, 1996 ; Till et Shimp, 1998), le capital et I'image de marque
(Keller, 1993 ; Romaniuk et Sharp, 1996), I’attitude (Yi, 1989), la connaissance des marques



(Korchia, 1998), le territoire de marque (Changeur, 1999), ou encore sur les extensions de marques
(Aaker et Keller 1990 ; Morrin, 1999).

Nous nous proposons ici de tester I effet des caractéristiques des associations a la marque sur trois
construits’ récemment apparus et/ou opérationnalisés : |e capital-marque, la connaissance évaluée,
et I'intérét porté ala margque. Ces construits ont été choisis car ils nous paraissent intimement liés a
la notion dassociation a la marque, comme nous le verrons plus tard. De plus, leur
opérationnalisation est souvent tres récente : il nous semble important d’ effectuer une réplication
sur des sujets francophones, et de mieux comprendre quels en sont les déterminants.

Apres avoir présenté ces trois concepts, nous poserons des hypothéses portant sur |’influence que
peuvent avoir certaines des caractéristiques des associations a la marque sur ceux-ci. Nous aurons
pour ce faire recours a une expérimentation dans laguelle nous manipulerons certaines des
caractéristiques des associations a la marque; nous verrons alors comment ces trois construits
seront affectés par nos manipulations. Les caractéristiques des associations a la marque que nous
manipulerons dans nos analyses seront la favorabilité et I'unicité, ains que leur quantité (voir
Krishnan, 1996, pour une étude portant sur le capital-marque et |es associations a la marque).

Il est & noter que cette étude ne se veut pas exhaustive ; les associations ala marque, telles qu’elles
sont stockées en mémoire, représentent un phénomene complexe, aux effets innombrables sur le
comportement du consommateur. Notre objectif vise a cerner certains de ces effets, en se focalisant
sur des points précis, plutét qu’a présenter un modele complet, ce qui nous parait impossible car

trop complexe.

LE CAPITAL MARQUE
L e concept de capital-marque
La notion de capital-margue est apparue dans les années 80 et a fait depuis |’ objet d’un courant de
recherche important, sous I'impulsion de managers et du Marketing Science Institute (MSI). Deux
courants de recherche ont alors émergé :

e |’éude delavaleur delamarque pour I’ entreprise

e |'éude delavaleur delamarque pour le consommateur
L’ optique « entreprise » consiste a « fixer une valeur a I’ éément « marque » (Delamotte, 1996, p.
683), afin d’'aider les financiers a fixer un prix a une marque ; la valeur d’une marque dépend en
effet de ses actifs tangibles (usines, personnel, etc.) mais auss de ses intangibles, notamment tout ce
gu’ elle peut évoquer aux consommateurs.
L approche « consommateur » est complémentaire a |’approche «entreprise» (Srivastava et
Shocker, 1991). Cette approche a été conceptualisée par de nombreux auteurs. En dépit de quelques
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différences portant notamment sur les antécédents et conséguences du capital-marque, de nombreux
points d'accord subsistent. Le capital-marque du point de vue du consommateur® est défini par
Keller (1993, p. 2) comme « |’ effet différentiel de la connaissance de la marque sur la réponse du
consommateur au marketing de la marque». Cette notion implique la comparaison des
conséquences des activités marketing d’une marque réelle a celles d’une marque fictive ou sans
nom (Changeur et Dano, 1996). Keller goute qu’un consommateur détient un niveau de capital-
marque positif quand il est familier avec une marque (qu’il la connait) et qu’il détient en mémoire
des associations fortes, uniques, et favorables al’ égard de celle-ci. Aaker (1991) a une vision assez
proche de celle de Keller. |l considére que le capital-marque a cing composantes : la fiddité a la
marque, la qualité percue, la notoriété, les associations a la marque, et les autres actifs de celle-ci.
Le capital-marque a pour antécédents les expériences relatives a la marque vécues par le
consommateur, que celles-ci soient provoquées par le marketing (publicité, etc.), ou qu’ elles soient
directes (utilisation des produits de la marque, bouche-a-oreille, etc.) (Cobb-Walgren, Bea et
Donthu, 1995 ; Keller, 1993 ; Krishnan, 1996 ; Yoo, Donthu et Lee, 2000). Ces expériences, ou
familiarité a la marque (Baker, Hutchinson, Moore et Nedungadi, 1986 ; Korchia, 1998), créent des
associations a la marque dans la mémoire du consommateur. Ces associations, qui varient
notamment en force, unicité, et favorabilité, créent aleur tour un niveau de capital-marque pour le
consommateur. Les conséquences d'un fort niveau de capital-marque sont nombreuses ; on peut
notamment citer une augmentation de la fidélité, une meilleure acceptation des extensions de
marque, et une préférence accrue pour les produits de la marque. Notons qu’ un consommateur
détenant un fort niveau de capital-marque sera enclin a consommer plus de produits de celle-ci, ce
qui augmentera son niveau de familiarité et créera de nouvelles associations. C'est ce qu’on peut
appeler le cercle vertueux du capital-margue. Une synthese de notre discussion sur les antécédents

et conséquences du capital-marque se trouve en figure 1.

L esmesures du capital-marque

De nombreuses mesures du capital-marque ont été développées, mais aucune d’ entre elles, d apres
Y oo et Donthu (2001), n’ a été testée quant a sa validité, fiabilité, et parcimonie. Par exemple, Park
et Srinivasan (1994) opérationnalisent le capita-marque comme une différence entre des
préférences subjectives et objectives, ce qui présente des faiblesses dues a des problemes d’ erreurs

de mesure ou de non-mesure d attributs importants (Changeur, 1999). Dawar et Pillutla (2000)
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opérationnalisent le capital-marque comme le score factoriel obtenu aprés une analyse des
correspondances principales (ACP) portant sur 10 items mesurant I’ attitude, la qualité percue, la
confiance et la désirabilité de la marque. Cette mesure composite nous semble en fait mesurer un
ensemble de variables liées, et non pas constitutives, du capital-marque ; son principal défaut réside
a nos yeux dans le fait qu'elle englobe plusieurs concepts voisins et parait donc quelque peu
« fourre-tout ». (voir par ailleurs Agarwal et Rao, 1996, pour une comparaison de 11 mesures du
capital-marque).

Nous utiliserons les mesures développées par Y oo et Donthu (2001) et Yoo, Donthu et Lee (2000).
Ces auteurs ont en effet développé une échelle constituée de 4 items, destinée a mesurer le capital-
marque du point de vue du consommateur. Les questions, présentées en annexe 1, sont construites
afin de comparer la marque en question a une marque fictive ou sans nom connu vendant des
produits similaires. L’échelle développée correspond donc a I'aspect attitudina de la
conceptualisation du capital-marque évoquée plus haut, et est valide, fiable et parcimonieuse, du
moins dans les contextes étudiés (Amérique du nord et Corée du sud; €elle a été testée dans le

domaine des téléviseurs, des pellicules photo, ainsi que des chaussures de sport).

Hypothese

Comme nous I’avons rappelé, il est admis que des associations fortes, favorables et uniques sont
nécessaires a un haut niveau de capital-marque (Keller, 1993). Krishnan (1996) démontre
partiellement |’ importance de la positivité et de I’ unicité des associations. Nous nous proposons de

tester certaines de ses hypothéses a nouveau.

H1: Des associations a la margque favorables et uniques permettent un niveau de
capital-marque maximal. Le niveau de capital-marque est minimal en cas

d associations négatives.
La littérature ne nous permet pas de distinguer, dans le cas d’ associations négatives, une influence

éventuelle de I” unicité des associations sur le capital-marque

LA CONNAISSANCE EVALUEE
L e concept de connaissance évaluée
D’ apres Alba et Hutchinson (1987, p. 411), les connaissances du consommateur sont composées de
deux concepts complémentaires, la familiarité et I’ expertise® :
e la familiarité peut étre définie comme le «nombre d expériences liées au produit

accumulées par le consommateur », ¢’ est-a-dire les expositions a la publicité, la recherche



d’informations, comme les discussions avec des vendeurs ou des amis, la fréquentation des
points de vente, ou encore la possession d un produit...

e |'expertise est la « capacité a accomplir des taches liées au produit. Elle repose sur les
structures cognitives (perceptions des attributs d’ un produit) ainsi que sur les processus
cognitifs (prises de décisions basées sur ces perceptions) requis pour accomplir ces
taches ».

Augmenter la familiarité permet d affiner et de complexifier les structures cognitives, ce qui
entraine une meilleure différenciation des produits ou des marques, et une meilleure évaluation de
leurs attributs.

Lafamiliarité et I’ expertise constituent les deux composantes de la connaissance du consommateur.
Un troiseme concept, voisin, existe cependant: la connaissance évaluée, ou subjective, qui
représente les perceptions que cette personne a de ce qu’elle sait sur ce domaine (Brucks, 1985 ;
Cordell, 1997; Park et al., 1994 ; Selnes et al., 1985). En d autres termes, I’ expertise d’ une marque
représente ce que I'on sait vraiment, la connaissance évaluée ce que I'on croit savoir, et la
familiarité mesure I’ exposition a cette marque. La connaissance évaluée ne refléte donc pas toujours
parfaitement la connaissance objective. Ces mesures, bien qu'étant corrélées, ne sont pas
substituables : des facteurs situationnels ou liés a |’ entité étudiée peuvent en effet influencer I’une
ou |’ autre de ces mesures (Cole, Gaeth et Singh, 1986 ; Selnes et al., 1985). Il est a noter que ces
définitions, élaborées dans le cadre de catégories de produits, peuvent étre adaptées dans le cas de
marques.

La connaissance évaluée d’'une marque peut avoir des effets sur |’ acceptation des extensions de
margue (Michel, 1997 ; Roux et Boush, 1996), I’évaluation d’ une aliance entre deux marques
(Simonin et Ruth, 1998), ou encore la mémorisation et |’ efficacité de messages publicitaires (voir
par exemple Kent et Allen, 1994 ; Machleit et Wilson, 1988).

L es mesures dela connaissance évaluée

Certaines mesures ad hoc de la connaissance évaluée des marques ont été dével oppées (Simonin et
Ruth, 1998), mais a notre connaissance N’ ont jamais été testées rigoureusement. Partant des mesures
créées pour des catégories de produits et des marques, nous avons dével oppé et testé une mesure de
la connaissance évaluée des marques en 4 items. Les quatre questions développées semblent
bénéficier de qualité psychométriques satisfaisantes (voir annexe 1).

Hypotheses

D’ apres Park, Mothersbaugh et Feick (1994, p. 72 ; voir aussi Feick, Park, et Mothersbaugh ;1992),

qui ont étudié la connaissance évaluée d'une catégorie de produits, «!|'évaluation de sa
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connaissance est considérée comme un processus de jugement dans lequel les individus scannent
leur mémoire afin de trouver desindices leur permettant d’ évaluer leur connaissance ». Ils goutent
gue ces indices peuvent étre des nceuds informationnels conservés dans la mémoire de long-terme,
ou des heuristiques basées sur le nombre d’ expériences. Notons cependant que ces heuristiques sont
probablement basées sur des associations stockées en mémoire qui représentent diverses
expériences.
Ce processus de balayage (scanning) dure quelques secondes. On peut donc penser qu’un individu
évaluant son niveau de connaissance ne scanne que les associations les plus fortes, sans tenir
compte de leurs autres caractéristiques, telles que I’ unicité ou lafavorabilité.
De cette discussion découle les hypothéses :

H2a: Le nombre d'associations a une marque stockées en mémoire a une influence

positive sur le niveau de connaissance évaluée de cette marque.
H2b: L’unicité et la favorabilité des associations a la marque stockées en mémoire n’ont

pas d'influence sur le niveau de connaissance évaluée de celle-ci.

L'INTERET A LA MARQUE

L e concept d’intérét pour la marque

Le concept d’intérét pour la marque a été introduit en 1990 par Machleit, Madden et Allen (voir
auss Machleit, Allen et Madden, 1993). Les auteurs constatent apres une revue de la littérature
existante en psychologie et en marketing que d’ une trop grande familiarité envers une marque peut
résulter un sentiment d’ ennui de la part des consommateurs, ceux-ci pouvant alors étre attirés par la
concurrence. lls définissent I’ intérét envers la marque comme « le niveau d’intérét qu’a un individu
envers cette marque, et le niveau de curiosité qui I’amene a vouloir en savoir plus sur celle-ci »
(Machleit et al., 1990, p. 223). IIs positionnent I'intérét pour la marque par rapport a I’ attitude :
cette derniére est « une évaluation relativement durable et unidimensionnelle envers un objet »,
alors que I’intérét pour la marque N’ est pas une évaluation cognitive de la marque; elle est en outre
plus influencable, notamment par les publicités afort contenu affectif. L’intérét pour la marque peut
étre vu « comme un concept « pré-attitudinal », qui, S'il est modifié, peut permettre de modifier ou
de changer I’attitude ». S appuyant sur la définition de I'implication par Zaichkowsky (1985), les
auteurs distinguent cette notion d’ implication envers une classe de produits de I’intérét porté ala
marque : « Nous voyons la curiosité gu’ont les individus envers une marque particuliére comme
étant distincte de la pertinence que peut avoir une classe de produits pour répondre a leurs
besoins » (Machleit et al., 1993).

L'intéré pour la marque peut ére stimulé en diversifiant les expériences vécues par le
consommateur, notamment par des actions de communication (publicités, parrainage, concours...).
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Machleit et a. (1990) montrent que I’ évaluation de la publicité et les émotions positives qu’elle
suscite ont un effet sur I’intérét pour la marque. De plus, on peut penser qu’ une marque semblant

atypique pourra plus éveiller la curiosité qu’ une autre plus banale.

Lamesuredel’intérét pour lamarque
Une échelle de mesure comportant 4 items au final a été développée par Machleit et al. (1990), puis
démontrée comme étant valide et fiable dans le cadre de plusieurs catégories de produits différentes

(voir annexe 1).

Hypotheses
H3a: Le niveau d'intérét pour la marque dépend positivement de la favorabilité des
associations stockées en mémoire.
H3b: Une marque aux associations uniques éveillera plus I'intéré pour la marque
qu’ une marque aux associations partagée, percue comme banale.
Deux hypothéses ont été ici avancées: la premiere a d§ja éé démontrée dans le contexte de
marques familiéres (Machleit et al., 1990), la seconde hypothése étant nouvelle. On peut en effet
penser qu’une Mmarque aux associations largement partagées avec la concurrence éveillera peu la
curiosité des consommateurs : pourquoi vouloir découvrir des associations que I’on devine et que
I’on connait dé§a? En revanche, une marque peu banale, disposant de certaines associations

uniques, nous semble plus apte a intéresser les consommateurs.

METHODE

Mise en place de |’ expérimentation

Nous avons eu recours a une expérimentation, pour laquelle nous avons manipulé la favorabilité
(positive ou négative), et I’ unicité (unique ou partagée/banale) des associations liées a une marque
fictive. Nous avons de plus un groupe témoin, pour lequel la favorabilité et I'unicité des
associations sont aussi neutres que possible, et pour lequel il y a moins d’ associations. Nous
obtenons donc un plan a 5 «cellules» : 2 (associations uniques ou banales) x 2 (associations

favorables ou défavorables) + 1 groupe témoin (moins d’ associations, de nature plus neutre).

Choix de la marque : nous avons utilisé une marqgue fictive. En effet, I’ utilisation d’ une marque
existante aurait posé un probléme dd au fait que des réseaux d’ associations tres différents auraient
pu exister dans I’ esprit des interviewés, les niveaux de familiarité étant hétérogenes (Till et Shimp,

1998). Le recours a une marque fictive a donc permis de contrdler le nombre d’ associations a la
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margue ainsi que leurs caractéristiques. A la suite d’un pré-test, la catégorie du prét-a-porter et le

nom de marque Manic ont été retenus.

Choix des scénarios et procédured’administration

5 scénarios ont été créés; a titre d'illustration, le scénario « associations uniques et favorables »
figure en annexe 2. Le protocole se déroulait comme suit : I'interviewé(e) lisait en premier lieu un
court message expliquant que I'étude était menée par un chercheur, dans une optique non
commerciale, et qu'il (elle) devait attentivement lire un texte puis répondre a une vingtaine de
guestions. L’interviewé pouvait alors lire un des 5 scénarios (choisi au hasard) a son rythme,
répondre a une question ouverte de contréle (« Pouvez-vous décrire la marque Manic en quelques
mots ? »), puis répondre a une vingtaine de questions, dont les 12 figurant dans le tableau 1.
L’ interviewé(e) était ensuite remercié(e) en fin de questionnaire.

Chaque scénario commengait par les mots « Manic en 10 points», en gras et avec une police de
taille supérieure a celle du texte, al’ exception du scénario témoin, qui commencait par « Manic en
7 points ». Chague scénario a été concu dans |’ objectif de présenter un portrait « tranché » de Manic
au niveau de la favorabilité et de I'unicité des associations. Par exemple, les deux scénarios
favorables offraient un portrait flatteur de Manic, la différence résidant dans le fait qu’un de ces
deux scénarios mettait I'originalité de I’entreprise en avant, |'autre accentuant son aspect
conventionnel. Aucune photo de produit n’était incluse : cet artifice aurait permis de rendre I’ é&ude
plus crédible et de créer des associations plus fortes (Mooy et Robben, 1998), mais on aurait pu
alors s attendre a des appréciations diverses des vétements, ce qui aurait faussé les résultats. Le
guestionnaire a été pré-testé sur une centaine d étudiants. Seuls 3 étudiants ont compris qu'il y avait
une « astuce » ; quelques-uns ont par ailleurs remargqué que les textes n’ éaient pas tous les mémes,

en regardant le questionnaire de leur voisin.

L’ éude finae a été réalisée sur Internet, a I’aide du logiciel E-experiment (deRosia, 2000). Le
recours a Internet a permis d’interroger une population variée ; il éait de plus cette fois-Ci
impossible de «tricher » (a moins de répondre plusieurs fois au guestionnaire, ce qui est peu
probable). Une autre raison, plus importante, tient au logiciel E-experiment : celui-ci attribue a
chaque interviewé un des 5 scénarios de maniere aléatoire. |l permet également de faire varier
I’ ordre des questions de maniere aéatoire ; seule la question ouverte est toujours restée a la méme
position dans le questionnaire, ¢ est-a-dire en premier. Les interviewés ont été recrutés sur Internet,
a|’aide d' annonces passées dans des listes de discussion et des forums, ainsi que par effet « boule
de neige ». Environ 30 personnes n’ont pas répondu au questionnaire dans sa totalité et 7 autres ont
déclaré avoir deviné que Manic était une marque fictive. Ces personnes ont été retirées des
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analyses, le nombre de répondants restants étant 297, soit entre 56 et 63 individus par scénario. Le

processus complet durait généralement entre 5 et 9 minutes.

Veérification dela manipulation
Le recours a une question ouverte aprés la lecture du texte nous permet de vérifier s la
manipulation sest avérée efficace. Les réponses ont été découpées en unités semantiques
(Kassarjian, 1977), puis codées selon leur favorabilité (positive, négative, ou neutre). Enfin, un code
a été attribué selon que I'interviewé(e) tenait Manic pour une marque atypique ou bande. Le
tableau 1 donne les principaux résultats issus de I’analyse de la réponse ouverte. La manipulation
semble avoir été concluante :
e La favorabilité des associations élicitées dépend du scénario lu, un individu tiendra
significativement plus de propos positifs s'il alu un scénario favorable, et inversement.
e Lesindividus ayant lu un scénario montrant |’ originalité de Manic éliciteront tres souvent des
associations uniques’, ou du moins des réponses indiquant qu’ils considérent Manic comme

une marque a part (et inversement).

Description del’ échantillon

L’ échantillon est composé de 67% d’hommes, de 72% de personnes entre 20 et 35 ans (la cible
annoncée de Manic), 91% ayant un bac+2 ou plus. La population est un peu plus jeune et un peu
plus éduquée gque la moyenne des personnes s étant connectées sur Internet durant les 3 derniers
mois de 1999, mais elle correspond probablement assez bien au profil des gros utilisateurs
d’Internet (voir http://www.afa-france.com/html/chiffres/index.htm).

TESTSDESHYPOTHESES

Les 12 items présentés dans I’ annexe 1 ont été soumis a une ACP avec rotation varimax, sous le
logiciel Statistica. Les principaux résultats figurent en annexe. Les construits apparaissent étre
unidimensionnels et différents les uns des autres (validité discriminante). Les Alpha de Cronbach
élevés indiguent un bon niveau de fiabilité. Les moyennes des 4 items mesurant chaque construit
ont ensuite été réalisées, puis soumises a des analyses de variances permettant de tester les

hypotheses.
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Remarguons que nous n'utiliserons pas les réponses a la question ouverte pour valider nos
hypotheses : du fait du mode d’ administration des questionnaires, il n’ était pas possible de relancer
les interviewés, et pres de 15% des interviewés n'y ont pas répondu. De plus, certains interviewés
nous ont confiés par e-mail, une fois le questionnaire rempli, avoir répondu rapidement a cette
guestion afin de ne pas perdre trop de temps. Les réponses a la question ouverte ont donc une valeur
gue nous considérons comme purement illustrative, particulierement utile dans la confirmation de

I” efficacité de la manipul ation expérimentale.

Effetssur le capital-marque

Les niveaux de capital-marque pour chaque scénario figurent dans le tableau 2. Les effets
principaux sont tres forts, et I'interaction marginalement significative. Un test de Duncan a 5%
confirme par ailleurs I’hypothese H1: le capita-marque est le plus fort en cas d associations
positives et uniques. En cas d’associations négatives, le capital-marque est minimal, et on peut
d’ailleurs remarquer que I’ unicité ne semble aors plus avoir d influence.

On ne peut donc rejeter I’ hypothese 1.

Effets sur la connaissance évaluée de la marque

L e scénario témoin contenant moins d’informations que les autres, on devrait S attendre a ce que les
personnes ayant lu celui-ci aient un niveau de connaissance évaluée plus faible que les autres. Une
ANOVA a une variable explicative (témoin/non-témoin) va dans ce sens: le niveau de
connaissance évaluée est de 2.42 pour les personnes ayant lu le scénario témoin contre 2.77 pour les
autres (F1295=3.80, p=5.2%). La différence peut cependant paraitre faible. En fait, les intervieweés
ayant trés peu été exposés a des informations concernant la marque Manic, il est normal que les
niveaux de connaissance évalués soient bas. Pour tester plus fortement | hypothése H2a, qui n’est
pas rejetée par notre analyse, il aurait fallu créer de plus fortes différences entre les scénarios, en
fournissant plus d'informations dans les scénarios non-témoins par exemple, au risque d’ ennuyer
les interviewés et de les démotiver alalecture d’ un texte trop long. Une autre raison a la différence
assez faible entre les deux groupes est due au stimulus, qui consistait en lasimple lecture d’ un texte.
Une présentation plus vivante, appuyée par des photos ou des contacts directs avec les produits,
aurait probablement permis d’ obtenir une différence plus conséquente.

L hypothese H2b suggére que le niveau de connaissance évaluée ne differe pas suivant la
favorabilité et I’ unicité des associations. L’ANOVA non significative figurant dans le tableau 2 va
dans ce sens. Les 4 moyennes sont en effet tres proches.

Les hypothéses H2a et H2b ne peuvent donc pas étre rejetées.
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Effetssur I'intérét pour la marque

Conformément a I’ hypothése H3a, le niveau d'intérét dépend de la favorabilité des associations, les
personnes ayant lu les scénarios « favorables » évaluant leur intérét a 3.79 en moyenne contre 2.96
pour les autres (F;230=16.13, p<0.01%). De méme, des associations uniques semblent avoir une
influence positive sur I’intérét porté ala marque, de maniére plus marginale cependant (Fy 239=3.12,
p=7.9%), pour des moyennes de 3.57 contre 3.20.

L es hypothéses H3a et H3b ne peuvent donc étre rejetées.

DISCUSSION

Nos hypothéses ont donc été validées, ou du moins, elles n’ont pu étre rejetées. Dans certains cas, il
a cependant fallu retenir un niveau de significativité de 10% et non pas de 5%.

Nos résultats confirment donc les propos de Keller (1993) : une marque pour laquelle les
associations sont positives et uniques bénéficiera d’un haut niveau de capital-marque. L’ effet de
I”interaction favorabilité x unicité est a ce propos intéressant : elle est significative de maniére
marginale (F123;=2.801 ; p=9.5%), ce qui est suffisant pour laisser penser que I’ effet simultané
d’ associations favorables et uniques permet un bond en avant du niveau de capital-marque. Une
simple inspection visuelle des moyennes confirme d' ailleurs ce propos : le niveau de capital-marque
est nettement supérieur dans le cas d'associations uniques et positives’. Dans une optique
d’amélioration du capital-marque, il apparait donc clairement que les marques ne peuvent se
contenter de mettre leurs avantages, qu’ils soient fonctionnels expérientiels ou symboliques, en
avant. Il faut aussi se démarquer de la concurrence, en montrant si possible en quoi ces avantages
sont uniques. |l serait a ce propos intéressant de tester quels bénéfices sont le plus associés a un haut
niveau de capital-marque. Il est possible que certains type d associations, et les bénéfices
auxquelles elles sont associées, ait un impact plus fort que dautre sur le capital-marque.
Remarqguons cependant que sur certains marchés, notamment les plus mars, il semble plus pertinent
de créer des associations symboliques uniques, les associations fonctionnelles étant souvent
partagées par les marques dominantes.

L’ intérét pour la marque dépend des associations de maniére similaire au capital-marque ; 1a auss,
C' est avec des associations favorables et uniques que des niveaux maximums sont atteints. L’ intérét
pour la marque étant principalement manipulé par la politique de communication (Machleit et al.,
1993), il apparait encore une fois comme capital de se différencier des marques concurrentes.

La connaissance évaluée est le seul des trois construits étudiés ici sur lequel la favorabilité et
I” unicité des associations n’ ont pas d influence. Une étude plus compl éte portant sur ses antécédents
nous semble nécessaire. |l reste également a étudier ses relations avec les autres mesures de la
connaissance, ¢’ est-a-dire lafamiliarité ala marque et |’ expertise. Contrairement au capital-marque,
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il semble que le plus souvent, la connaissance évaluée n'ait pas un impact direct sur le

comportement du consommateur. Elle semble plutét modérer des relations souvent attitudinales.

CONCLUSION

Notre recherche contribue a une meilleure compréhension du réle des associations a la marque sur
le comportement du consommateur. Le recours a une expérimentation portant sur une marque
fictive nous a permis de controler les associations stockées en mémoire, et de mesurer les
conséquences de ces manipulations sur trois construits : le capital-marque, la connaissance évaluée,
et I'intérét pour la marque. Nos hypothéses ont ains pu étre validées ; elles confirment les propos
de Keller (1993) qui invite les marques a créer des associations fortes, uniques et favorables dans la
meémoire des consommateurs, en utilisant une communication adaptée a ces objectifs.

Notre recherche comporte cependant des limites (voir Till et Shimp, 1998, pour une discussion
similaire). La premiére est temporelle : la création d’un réseau d’ associations propres a une marque
se fait généralement sur une période de plusieurs semaines, voire de mois ou d’ années. Dans notre
cas, |’ apprentissage ne durait que quelques minutes. 1l est possible que, de ce fait, la force de
certaines relations aie été minimisee.

Le recours a une marque inconnue pourrait limiter la validité externe de I’ étude, particulierement
pour les répondants ayant compris |’ astuce mise en jeu dans |’ expérimentation (Lynch, 1982 et
1999). La geénéralisation peut se faire sans probléme pour des marques nouvelles ou peu connues,
pour lesquelles les consommateurs détiennent au départ des structures cognitives peu dével oppées ;
la seule différence, a nos yeux, éant gque I’ é&ude ne se déroule que sur quelques minutes et non pas
plusieurs heures ou jours, ce qui peut manquer de réalisme. Le type d’ expérimentation utilisé dans
cette étude permet en effet un contréle quasi-parfait des informations stockées en mémoire par les
consommateurs, ce qui n'aurait pu étre le cas pour une marque existante, pour laquelle les
connaissances des consommateurs peuvent étre tres riches et tres variées. Nous pouvons donc étre
relativement confiants dans la validité externe de cette étude.

Maintenant que |’ influence des associations a la marque sur les trois construits étudiés dans notre
recherche est mieux connue, il nous semble important d'aler plus loin. Il serait notamment
intéressant de mener une approche intégrative consistant a placer et atester chacun de ces construits
dans un schéma plus général comportant ses antécédents et conséquences. Les résultats présentésici
confirment ce qui est pressenti par certains professionnels depuis quelques années, a savoir qu’il ne
suffit plus pour les marques de mettre leurs avantages en avant, mais qu’il faut en plus jouer, en
paraléle, lacarte de ladifférenciation..
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ANNEXE 1

Intitulé des questions, alpha, et résultats de |’ analyse factorielle’

CAPITAL-MARQUE

Alpha

=.89

C’ est raisonnable d’ acheter des vétements Manic plutét que d une autre
marque, méme s'ils se ressemblent

.79

Si je trouve une marque aussi bonne que Manic, je préfére quand méme
acheter Manic

8l

Entre un vétement Manic et un vétement identique d une autre marque,
je préfere acheter le vétement Manic

.82

S'il faut choisir entre Manic et une autre marque qui ale méme style, je
prends Manic

CONNAISSANCE EVALUEE

Alpha

=.85

Selon vous, quel est votre niveau de connaissance de Manic?
(Excellent/nul)

91

Par rapport au consommateur moyen, diriez-vous que votre
connaissance de Manic est...(Excellent/nulle)

.84

Je suis familier avec Manic

.70

Je connais trés bien Manic

.82

INTERET A LA MARQUE

Alpha

=91

Je suisintéressé par Manic

.82

J aimerais en connaitre plus sur Manic

.88

Manic est une marque qui m’intéresse

.76

Je suis curieux a propos de Manic

.88
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ANNEXE 2

scénario unique/favorable

Manic en 10 points
(apres avoir lu le texte, merci de cliquer sur le bouton "continue" en bas de page)
1. Manic est une entreprise née en 1996. Son fondateur est Igor Lamine, individu au parcours
atypique (il atravaillé pour plusieurs associations humanitaires avant de se lancer dans lamode). Le
concept de Manic ? Une nouvelle maniere d aborder |a mode pour les 15-25 ans
2. Manic est située en banlieue Nord de Paris, dans une zone prioritaire. Cette localisation répond a
la volonté de I. Lamine de se différencier de ses principaux concurrents « coupés des réalités des
jeunes ». La plupart des employés de Manic sont des jeunes issus de milieux défavorisés
3. Manic est équipé d’ un bureau de style : tous les modéles sont créés et fabriqués sur place
4. La gamme de vétements comprend un habile mélange de sportwear (vétements de sports) et de
tenues plus habillées. Les couleurs et matieres utilisées ne tiennent pas obligatoirement compte des
derniéres modes qui, selon I. Lamine, sont éphémeéres. De plus, on repére plus vite les vétements
Manic en magasin puisqu’ils ne ressemblent pas vraiment aux autres !
5. Contrairement a la plupart de ses concurrents directs, Manic compte commercialiser d autres
produits « associés » : chaussures, gants, écharpes
6. Manic cible les jeunes (garcons et filles) de 15 a 25 ans, actifs et ouverts sur le monde. Ces
jeunes veulent étre bien dans leur peau et dans leurs vétements, mais aussi attirer les regards des
autres
7. Manic a une politique de communication originale : parrainage d’ évenements (soirées étudiantes,
compeétitions sportives...). Par ailleurs, I'accent est mis depuis le début sur le site internet
WWW.manic.com
8. Les produits Manic commencent a étre bien distribués (grands magasins, petits détaillants et
chaines spécialisées)
9. Manic aobtenu en 1999 le Grand Prix de |’ Innovation décerné par le Journal du Textile
10. Prix constatés :

Pantalon Homme 300F Pull Homme 200F T-shirt Homme 80F;
Veste Homme sport 350F  Veste Homme habillée 450F
Pantalon Femme 300F Pull Femme 200F T-shirt Femme 70F;

Veste Femme sport 320F  Veste Femme habillée 500F
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TABLEAU 1

Vérifications de la qualité de la manipulation : tests sur la question ouverte

var. indépendantes scénario scénario scénario scénario Significativité®
var. positif/unique | positif/banal | négatif/unique | négatif/banal F U | FxU
dépendante
nb d’ associations positives | .60 31 .09 .09 <1% [6% |6%
nb d’' associations négatives | .11 A1 .88 1.22 <.1% |15% | 16%
nb d associations neutres | 3.71 3.61 241 2.36 <.1% |82% | 92%
nb total d’ associations 4.43 4.03 3.37 3.67 4% 89% | 91%
% de réponses indiquant des | 94%/6% 13%/87% | 87%/13% 11%/89%
assos uniques/banales (hors -
réponses manguantes)
TABLEAU 2
Moyennes des construits sur les groupes
var.indép. |Hypothése| scénario scénario scénario scénario Significativité’
var. positif/unique| positif/banal |négatif/uniquenégatif/banall E U F*U
dépendante
Capital-marque H1 3.59 2.89 2.60 243 <.1% |<.1%| 9.5%
Connaissance évaluée H2b 2.79 2.75 2.86 2.68 97% | 49% | 69%
Intérét pour la marque 4.16 3.40 2.94 2.99 Effets non testés
simultanément

22




FIGURE 1

Antécédents et conséquences du capital-marque

Familiarité alamarque:
Achat et utilisation
Exposition ala communication

v

Familiarité interpersonnelle

|

Associations alamarque :

> e Varient notamment en type, force,
unicité et favorabilité

l

Plus grande recherche pour

trouver les produits
Intentions d’ achat
Fiddlité accrue

Capital-marque

e Préférences o
e  Sensibilité accrue aux actions de >

communication et de promotion .
e Attitude plusfavorable enversles .

extensions de marque
e Confiance dans la décision d’ achat

Choix

|

Phénomeénes post-achat :

satisfaction durant et aprés |’ utilisation
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! Définie par Shavelson et Stanton (1975, p. 72) comme « un sous-composant de la mémoire qui est permanent,
virtuellement illimité en capacité de stockage et bien organisé », la mémoire étant « un processus constructif actif dans
lequel I'information est acquise, stockée, puis restituée afin d'étre utilisée lors de processus décisionnels» Braun
(1999, p. 319).

2 Un construit est défini par Edwards et Bagozzi (2000, p. 156-157) comme « un terme conceptuel utilisé pour décrire
un phénomene théorique ».

% Par la suite, nous emploierons le terme « capital-marque» au lieu de «capital-marque du point de vue du
consommateur », pour des raisons de commodité de lecture.

* Les définitions de Alba et Hutchinson (1987) portent sur des catégories de produits ; cependant, elles peuvent trés bien
étre adaptées aLx cas de marques :

- Elles proviennent en partie et sont adaptées d’une revue de la littérature en psychologie, discipline dans
laquelle on considére généralement des « catégories naturelles » (définies par Anderson (1995, p. 433) comme
des « catégories d objets qui se trouvent dans le monde réel, comme ‘arbre’ ou ‘chien’ »). Une marque est
bien une catégorie naturelle, tout autant qu’ une catégorie de produits peut I’ ére.

- En, 1986, un article cosigné par Hutchinson (Baker et al., 1986) employait une définition de la familiarité ala
marque trés proche de celle présentée un an plus tard par Alba et Hutchinson.

®Voici un exemple de réponse ouverte pour une personne ayant lu le scénario « favorable, unique » : « entreprise jeune
originale et dynamique pour des jeunes originaux et dynamiques qui ne sont pas forcément riches vus les prix annoncés
Il Cool quoi !! ». Dans le scénario « défavorable, banal », on obtiendra par exemple : « Entreprise dont la stratégie
marketing semble étre “faible colt de fabrication/exploitation = grosse rentabilité financiere”. Exemple-type
d'entreprise du Sentier : aucun concept formel, fabrication a I’ étranger, emploi d’immigrés en situation irréguliere,
destiné a une clientéle jeune et oisive, etc. Bref, tousles poncifs qui font le succes de ces entreprises ».

® Un test de moyennes de Duncan (p<1%) valide en effet qu’ & ce scénario correspond une moyenne bien supérieure aux
autres.

" Tous les items sont mesurés sur des échelles en 7 points. Les résultats de I’ analyse factorielle portant sur les 12 items
(4 par construit) figurent dans les dernieres colonnes. Seuls les coordonnées supérieures a .40 apres rotation varimax
sont indiquées. Les 3 premiéres valeurs propres expliquent 75% de |’ information.

8 F correspond au test de significativité de la variable indépendante Favorabilité, U & celui de I’ Unicité, FxU au test de
leur interaction. Sauf indications contraires, |es statistiques des analyses de variances correspondent a des F; »s;.

® F correspond au test de significativité de la variable indépendante Favorabilité, U & celui de I’ Unicité, FxU au test de
leur interaction.
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