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Conception et mesures du capital-marque des marque distributeurs :

une application au secteur de la grande distributio

Résume :Ce papier tente de définir et de mesurer une prerpigrtie du cadre conceptuel du
capital-marque des MDD (marques de distributeuPgur ce faire, les travaux de Keller
(1993) ainsi que les apports théoriques des relsbersur les services dans le secteur de la
distribution sont mobilisés. Puis, le modele comgeb est précisé par des entretiens
individuels de consommateurs. Apres une analysmsdinu, un modeéle principal du capital-
marque des MDD est proposé ajoutant les dimensiingage du point de vente et de
I'enseigne aux dimensions de I'image produit. Enfirfiabilité et la validité convergente sont
testées pour chaque construit du modele.

Mots-clés: Capital-marque, marques de distributeurs, margeeseignes, marques de

service, analyses confirmatoires.

Conceptualizing and measuring of retail brand equiy in food retailing

Abstract: The objective of this research is to conceptuadizéd to measure the retail brand
equity. At first, the Keller's model on brand equft993) and others researches on service in
retailing field are used to develop a specific moadleretail brand equity. From in-depth
interviews, one can conclude that the retail braqulty concept includes dimensions directly
related to the product and dimensions relateddcstbre and the company images (corporate
image). Confirmatory analysis is led to test raligb and convergent validity of each
construct of the concept.

Keywords: Brand equity, retail brands, store brands, serbrands, confirmatory analysis.



1. INTRODUCTION

Dans un contexte commercial qui a longtemps carittas distributeurs a se développer par
croissance intensive, de nouveaux objectifs mar@agése sont dessinés depuis 1996un
d’eux s’est focalisé particulierement sur le dépplement quantitatif et qualitatif des marques
de distributeurs (MDD). Méme si le cadre législ&tincais vise désormais a redonner plus de
compétitivité aux entreprises francafseles distributeurs affirment leur choix stratégiqu
tourné vers leurs propres marques. Plusieurs miselennent appuyer ce choix.
Premierement, nous constatons les performancesmes de parts de marché dans la plupart
des catégories de produits. En effet, sur un toes catégories, les MDD francaises
décrochent une part de marché oscillant entre 280% (Breton, 2004). Plus surprenant, les
MDD enregistrent des dynamiques de croissance l@ansatégories habituellement percues
comme fortement risquées. Pour exemple, selondétinternationale de ACNielséren
2005, la part de marché des MDD augmente de +2020@8 contre +3% pour les marques
nationales dans les aliments pour bébés. Sur leduips innovants comme les boissons
lactées, la tendance est de +28% pour les MDD eoritB8% pour les marques nationales.
Cette tendance positive ne cessera de progresasriem années a venir car depuis e 1
janvier 2007, les distributeurs peuvent exprimairement leur positionnement de marques
sur les chaines hertziennes de télévision.

Par ailleurs, il semble que la MDD se dote progvessent de signaux qualitatifs. En effet, de
nombreuses innovations sont a souligner comme laueaCarrefour Agir qui réunit les
positionnements de la santé, du commerce équitablelu biologique, ou encore les
lancements de marques Premium comme Carrefourt®@lexs Mmm ! chez Auchan. Cette
tendance qualitative allant du produit génériqlee DD Premium, s’observe dans la plupart
des pays (Smith et Sparks, 2001 ; Burt et SparR82 2 Kumar et Steenkamp, 2007) :
Royaume-Uni (Tesco Finest, Tesco Organic, Tesce Frem), Suisse (Migros Sélection) ou
encore Canada (President’s Choice Blue Menu, RressdChoice Mini Chefs).

L’évolution récente du contexte |égislatif et ladance générale des distributeurs a créer des

marques a plus forte valeur ajoutée renforce Féttée travailler sur 'image des MDD, plus

11996 : Ia loi Galland visait & maintenir un éduiéi commercial entre fabricants et distributeurfixant un seuil de revente
a perte en dessous duquel le distributeur ne pbugadre ses marchandises ; la loi Raffarin encamreurs la création et
I'extension des surfaces de vente en soumettanib@isation les surfaces excédant 300mz.

2.2006: La loi Dutreil encadre la fixation des pdans la grande distribution en proposant d'intégres partie des marges
arriere en marges avant, ce qui a pour objectifedenner de la différenciation tarifaire entre éeseignes et favoriser la
concurrence. En 2008, la loi Chatel poursuit ceswgaissements tarifaires en permettant entre ad&agintégrer la totalité
des marges arriére dans le prix de vente.

3 AC Nielsen “The power of private label 2005, a esviof growth trends around the world”.



précisément sur leur capital-marque. Autrement w@iiyus cherchons a comprendre et a
mesurer « la valeur ajoutée par la marque au predliarquhar, 1989).

Peu de chercheurs se sont intéressés a cettepailyjée en France sans doute parce qu’'une
antinomie existe. En effet, le capital-marque usoetnt mesuré s’applique a des marques
dont le positionnement élitiste est souvent rediimme les marques de cosmeétiques ou
de luxe. Or, la MDD véhicule davantage le symbolene démocratisation de la
consommation. Aussi, ne peut-on pas trouver desjumar aptes a proposer une offre
equilibrée entre la valeur tangible du produitataleur intangible tout en étant accessibles a
tous ?

Dans une premiere partie dédiée aux référents ptumle sur le capital-marque, nous
exposerons les raisons qui nous ont conduit airetarpartie I'approche théorique de Keller
(1993) pour guider le travail empirique. En effegsurer le capital-marque des MDD revient
tout d'abord a définir un cadre théorique de mangiproposer une lecture conceptuelle la
plus lisible et complete possible. Puis, nous pr&sens quelques modifications
conceptuelles apportées a ce cadrage théoriquaajéar® vue de spécifier au mieux le
concept de capital-marque au cas particulier de®MD

Dans une seconde partie, nous exposerons les noéhas mobilisées pour identifier les
dimensions spécifiques du concept de capital-madgseMDD. Les premiers résultats sont
révélés par une étude qualitative exploratoireiséalen 2006. De la, une premiére étape de
validation des construits du concept de capitalgmardes MDD est menée par des analyses
confirmatoires. Enfin, nous proposerons une disonsdressant les différents apports et
limites de ce travail ainsi que les perspectivethoalogiques conduisant définitivement a la
mesure synthétique et globale du capital-marquévizis.

2. LE CAPITAL -MARQUE SELON KELLER (1993)ET LES MDD FRANGAISES

Nous retenons l'approche de Keller (1993) pour aspect « décontextualisé ». En effet, le
cadre théorique de l'auteur ne s’est pas congrpdrtir de données spécifiques telles que des
marques nationales typiques de certains produis,pdofils de consommateurs particuliers
(des étudiants par exemple) ou encore des contgetagraphiques. Aussi, il est tout a fait
possible d’adapter ce cadre a tous types d’obgetedherche. Par ailleurs, Keller ne limite
pas la réponse du consommateur a son consentenpayea plus cher le produit marqué.
Dans le cas particulier des MDD, nous ne pouvoteniecette variable. C’est pourquoi sont
ecartées de I'étude un ensemble de référencesr@bentes (Aaker, 1996 ; Dysat al,
1996 ; Yoo, Donthu et Lee, 2000 ; Netemewgeral, 2004 ; Guyon, 2005). Enfin, Keller



(1993) définit clairement quels sont les antécé&lenhtes conséquences du capital-marque, ce
qui développe sa supériorité théorique en comparais I'approche de Aaker (1991)
Par conséquent, I'approche de Keller est retenwg ponceptualiser le capital-marque des

MDD. Entrons a présent dans le détail de ce cddrerigue.

2.1. Le capital-marque selon Keller (1993)
Pour 'auteur, le capital-marque est I'« effet éiffintiel de la connaissance de la marque sur la
réponse du consommateur au marketing de la margkielber, 1993). Il s’agit de comparer
la réponse d’'un méme consommateur face a un protarqué et a un produit non marqueé.
L'auteur précise que la réponse du consommateypiiaie en termes de préférences,
d’intentions d’achat ou encore de choix de la margduant a la connaissance de la marque,
l'auteur définit deux grandes dimensions : l'attemtet I'image. Détaillons a présent chacune
d’elles.
L'attention
C’est I'intensité du nceud « marque » en mémoireQigosée en deux dimensions : le rappel
en mémoire et la reconnaissance de la marqueehtaih influence fortement la formation et
la force des associations formant 'image de margiest pourquoi elle est une dimension
fondamentale. En pratique, elle s’assimile a laureede la notoriété (spontanée et assistee).
L'image de marque
Elle se définit comme « les perceptions portantsier marque reflétées par les associations a
la marque détenues dans la mémoire du consommat(&aller, 1993). L'image de marque
est donc formée d’'un ensemble d’associations deedifférente pouvant étre :

- Des attributs décrivant les aspects tangibles teingibles du produit. Ce sont les
aspects internes tels que les ingrédients ou lé gmiexemple. Les aspects externes
du produit sont également considérés. Ce sontymnge, le prix, le packaging, les
situations d’'usage, le profil des clients qui I'atdnt (ces deux dernieres dimensions
sont appréhendées par le concept de personnaléénaizrque).

- Des bénéfices fonctionnels, expérientiels et syimghek. Concernant les bénéfices
fonctionnels ce sont les avantages intrinsequgsr@duit que retire le consommateur
motivé par des attentes d’ordre basique. Quanbéuagfices expérientiels, ils satisfont

le consommateur lors de I'utilisation du produitleinprocurant des plaisirs sensoriels.

4 Toutefois, nous partageons |'approche holistique propose Aaker (1991, 1996), lorsque l'auteucipeéque le capital-
marque s’envisage sur trois dimensions d’imagedit@ension produit, la dimension de la personnalgéla marque et la
dimension organisationnelle de la marque.



Enfin, les bénéfices symboliques satisfont des ihespersonnels du consommateur
tels que I'expression de soi en société.
- Une attitude, c’'est-a-dire le jugement global qadaele consommateur sur la marque.

En effet, un individu peut avoir une connaissaneipe de la margue mais ne pas

I'affectionner. Parce qu'il est difficile de savoijuelle composante de l'image de

marque explique le mieux l'attitude, il est suggéeda séparer des autres dimensions

de limage en la construisant via des modeles ratfiibuts ou de maniére

unidimensionnelle. La figure 1 résume les compasardu capital-marque selon

Keller (1993).

[Insérer Figure 1]

Pour l'auteur le capital-marque ne peut s’exprimee si trois conditions sont respectées.
Celles-ci sont posées sur les dimensions de lindgda marque, autrement dit sur ses
associations. Premierement, les associations dealgue doivent étre fortes, c’est-a-dire
nombreuses et actives en mémoire. Il s’agit deoleef de connexion entre le nceud
« marque » et les autres nceuds (c'est-a-dire Esciasions). Si ces nceuds sont inactifs ou
inexistants, l'image de marque n’existe pas. Deuriment, elles doivent étre uniques.
Autrement dit, il s’agit d’associations que possede marque et pas d’autres ou en moins
grande force, ce qui assure un positionnementrdiffdé. Troisiemement, les associations
doivent étre favorables/positives. Enfin, Kelleowe que les associations doivent étre
cohérentes entre elles, c’est-a-dire que les adsmts doivent partager des sens communs
entre elles de maniere a faciliter leur mémorisatio
A présent, orientons le cadre théorique sur unéhege dédiée a I'objet de la recherche : les
MDD.

2.2. Synthese sur les MDD

Sous l'angle |égislatif (article 62 de la loi du frfai 2001 dite NRE relative aux Nouvelles
Régulations Economiques), «est considéré commerdeluit vendu sous marque de
distributeur le produit dont les caractéristiques éé définies par I'entreprise ou le groupe
d’entreprises qui en assure la vente au détailuetesgt le propriétaire de la marque sous
laquelle il est vendu ». En pratique, la distingtiperceptuelle entre les différentes MDD
s’apprécie par I'engagement commercial de I'enseigis-a-vis de sa marque, matérialisé

entre autres par le type de signature apposée quackaging des produits. Ainsi, concernant



les produits alimentaires et les MDD « coceur de gamfinnous pouvons observer un
continuum allant de la marque enseigne (engagefodnde I'enseigne dans sa marque) a la
marque propre (absence de signature éponyme) sanigsr la marque drapeau. Désormais
seules les stratégies de marque enseigne et delendirgpeau dominent le marché. En effet,
Intermarché qui incarnait historiquement la strigép marque propfes’est tourné vers une
politique de marque drapeau depuis la fin de 'en8606. Par conséquent, ce travail ne
présente que les deux stratégies restantes.

La stratégie de marques enseignes
Les « marques enseignesont signées du nom de I'enseigne. Il s’agit delpite de bonne
gualité, conditionnés comme les marques indussglinais sans imitation directe destinée a
tromper le consommateur), mais coltant généralememeu moins chers, méme si parfois,
leurs prix se rapprochent de ceux des grandes msyrqoire les dépassent (essentiellement
dans le cas des MDD Premium comme Carrefour Seéfecti encore Monoprix Gourmet).
Etant donné que leur objectif est la maximisatianrapport qualité-prix, elles occupent par
conséquent un positionnement intermédiaire dit wrode gamme ». A travers sa signature,
'enseigne cherche d’'une part, a rassurer le consteur sur la qualitde ses produits et sur
sa régularité dans le temps (développant ainsirelations durables avec les producteurs).
D’autre part, cette reconnaissance du nom offre glupraticité, en facilitant le repérage des
marques en linéaires pour le consommateur (KapféB99). C’est pourquoi, la plupart des
enseignes de distribution sont passées d’'une quuitde marques propres a une politique de
marques enseignes (Carrefour, Auchan, Cora). Tasfdé risque encouru de cette stratégie
reste le probleme de 'homonymie entre I'enseigme gens de I'entreprise-institution), les
points de vente et la marque de produits. En dfiet,de crises notamment alimentaires ou du
fait d’'une hétérogénéité dans la tenue des magdimage globale du nom de I'enseigne
peut s’en trouver affectée. Autrement dit, les teffeetour de la marque sur I'image de
I'enseigne sont possiblement accentués dans léecsmarque enseigne (Ailawadi et Keller,
2004).

La stratégie de marques drapeaux
Contrairement aux marques enseignes, les marquasealrx se matérialisent par un
pictogramme-sigle apposé sur chaque produit desdigne (Colla, 2001). Malgré I'absence

de signature de l'enseigne, le consommateur idendfairement la source de [loffre,

5 C'est-a-dire les MDD positionnées en milieu de gamwussi, sont exclues, les MDD premiers prix, thégues et
régionales comme Reflets de France (Carrefour) ooremtos Régions ont du Talent (E.Leclerc).

5 La stratégie de marque propre consiste a définitam de marque spécifique et différent pour chamoduit. Ces marques
sont généralement confondues avec des marquebriteafas (Breton, 2004).



puisqu’elles sont partiellement cautionnées parskigne dans ses magasins et les messages
publicitaires. En alimentaire c’est typiquemensteatégie du groupement E.Leclerc avec sa
« Marque Repere ». Dans le cas précis de cetteumatgnplication de I'enseigne E.Leclerc
dans sa marque s'observe dans les nombreuses asnpuilicitaire$ signées du nom du
groupement d’'une part, et dans les nombreuse<ipations de son fondateur dans les débats
consuméristes d’autre part.

Désormais l'enseigne Intermarché opte pour ceti@ésfie en apposant sur ses propres

produits « caeur de gamme » le pictogramme-siglélec8on des Mousquetaires ».

2.3. Vers une conceptualisation du capital-marquesdviDD

La MDD est avant tout une marque de service cafidaibution est un métier de service
(Berry, 2000). Une marque de service est une maggueumule des aspects tangibles du
produit marqué et des aspects intangibles liésxpé&rience du service rendu par le point de
vente. Aussi, 'image du magasin influencera-t-dlimage de la MDD. De nombreuses
recherches ont mis en évidence ce halo formé madie du magasin et de I'image de la MDD
ou I'image du magasin modifie la perception de RDA(Burt et Sparks, 2002 ; Collins-Dodd
et Lindley, 2003 ; Ailawadi et Keller, 2004).

Les dimensions de la servuctiddentifiées dans les travaux de Eiglier et Lang€4087) et

de Parasuramaet al, (1988) permettent de préciser I'effet de Aaotre I'image du magasin
et celle du produit marqué MDD. Dans leurs travdtiglier et Langeard (1987) proposent
l'étude de quatre dimensions: le support physiqaements matériels, équipements
techniques, mobiliers...), le personnel en contagamnd un réle opérationnel (destiné a aider
le client a atteindre ses objectifs) et relatior(fele son métier de la maniére la plus agréable
possible), les autres clients (formant I'ambianaenthgasin) et le service lui-méme, résultat
des interactions entre les trois dimensions prauéde

Les contributions de Parasuramaet al, (1988) conduisent a une approche
multidimensionnelle de ['évaluation de la qualitér dervice. Cinq facteurs distincts
permettent la mesure globale de la qualité du semioposé : la fiabilité (capacité percue du

prestataire a réaliser le service promis en toutefiance et de maniere précise),

" En 2007 E.Leclerc reste le plus gros annonceun distribution avec un budget de 217 milliardsuites. Il occupe la
quatrieme place tous secteurs d’activité conforfidS Media Intelligence, LSA, n°2028).

8 La servuction est « I'organisation systémiqueadtézente de tous les éléments physiques et hurdeilimterface client-
entreprise nécessaires a la réalisation d'une gir@stde service dont les caractéristiques commlesciet les niveaux de
qualité ont été déterminés » (Eiglier et Langea887).

9 Un halo se forme lorsqu’un attribut manifeste eslisé pour déduire les autres caractéristiqued'atget (Alba et
Hutchinson, 1987).



by

'assurance/crédibilité (courtoisie du personnelsat capacité a inspirer confiance), les
éléments tangibles (équipements, apparence phydigpersonnel...), 'empathie (accueil et
écoute individualisés, chaleur de la prestation eserviabilité (empressement, accessibilité,
rapidité de la prestation). Nous utiliserons de@facomplémentaire ces deux approches.

La figure 2 propose un premier modele conceptualagital-marque des MDD.

[Insérer Figure 2]

2.4. A chaque stratégie de MDD son capital-marque ?
En I'absence de littérature sur les marques drapesaus travaillons par contraste avec la
marque enseigne. D’apreés la littérature il semble lgs relations entretenues entre I'enseigne
et sa marque et leurs conséquences sont d'autastfgrites et vérifiées que la marque en
guestion est une marque éponyme (Keller, 1993t BuSparks, 2002 ; Tinard et Tinard,
2003 ; Ailawadi et Keller 2004). En effet, il s’aglu principe de généralisation sémantique
ou le produit marqué et I'enseigne sont percus daiéne équivalente (Fry, 1967). Ceci
facilite de fait le transfert de significations (Bwet Sparks, 2002) et peut entrainer des
préférences généralisées a I'ensemble des pradiwitséme nom de marque. Autrement dit,
la marque enseigne rattrape son déficit d'image-&wis des grandes marques) grace au
partage d’'associations avec son enseigne (Bupiaks, 2002 ; Tinard et Tinard, 2003).
Dans le champ de la psychologie cognitive, la marglenvisage comme un réseau
sémantique formé de catégories dans l'esprit desaromateurs. A lintérieur d’'une
catégorie, lexonnaissances s’organisent hiérarchiquement. @iest que pour la marque
enseigne, nous détectons les trois niveaux cogsitifvants (Burt et Sparks, 2002) :

- le niveau le plus abstrait relatif a la dimensiostitutionnelle (I'enseigne-institution) ;

- le niveau intermédiaire reflété par 'image despode vente ;

- le niveau le plus concret constitué des assocetiéas aux marques de I'enseigne.
A partir de ces considérations, il existe un canim de I'image de la marque enseigne, allant
de la marque produit a I'enseigne en passant paoiet de vente. En effet, la marque
enseigne génere les attributs/bénéfices fonctisndel son image de marque et I'enseigne
génere les symboles et les valeurs de la marquenivaau intermédiaire, représenté par
'image du point de vente, nous retrouvons les fiée® expérientiels procurés par le service
rendu (par exemple : un personnel aimable et canpétEnfin, Le Hegarat (2000) constate
gue l'attitude et lexroyances a I'égard des marques d’enseigne se mbrengoartir des
croyances et des attitudes des consommateurswsseke I'enseigne et du point gente, ce

qui n'est pas le cas pour les marques propres ollseoint de vente peut modifier les



perceptions de la marque. Aussi, il semblerait lgumarque enseigne bénéficie de leviers
d'image supplémentaires a partir du moment ou €gme est percue comme crédible et
digne de confiance. La figure 3 résume la constooate I'image de la marque enseigne.
[Insérer Figure 3]

Nous retiendrons des apports du travail de Le Heda000), de Burt et Sparks (2002) et de
Ailawadi et Keller (2004), que la marque enseigamlsle posséder un potentiel supérieur de
développement de son capital-marque en compardesdéam marque propre. Dans le cas de la
marque enseigne, le processus de constructionndiensge et de son positionnement est plus
riche et cohérent puisqu’il génére un plus granohire@ d’associations positives et uniques
issues des dimensions du produit marqué, du peinedte et de son service, et de I'enseigne.
L'étude de la littérature nous a permis d’adapeecddre théorique du capital-marque au cas
des marques enseignes. A présent, il convientiderissortir pour chaque MDD étudiée, les

dimensions spécifiques de son capital-marque.

3. PREMIERS RESULTATS DU CAPITAL -MARQUE DES MDD : UNE ETUDE EXPLORATOIRE
QUALITATIVE
Au cours de ce travail, seules les MDD « cceur denga » sont sélectionnées. En effet, les
MDD Premium (comme Reflets de France par exempk)sant pas percues par les
consommateurs comme des MDD car leur positionnerspétifique les situe dans des
créeneaux d'offre hautement qualitatif (Breton, 200Be plus, ces MDD ne représentent
gu'une faible part des volumes vendus par les idiggurs. En revanche, méme si les
volumes réalisés sur les MDD premiers prix sontsplmportants, nous les écartons de
I'étude. En effet, 'unique avantage concurrentielces marques reste le prix.
Aussi, nous nous intéressons exclusivement aux MBDceur de gamme ». Plus
particuliérement nous avons mené I'étude sur tsiimtégies typiques de MDP) en
choisissant pour chacune d’entre elles I'enseignglds emblématique. C’est ainsi que nous
retenons :

- la marque Carrefour, reflet de la stratégie de o@aeqnseigne,

- la Marque Repére, embléme de la stratégie de mairgpeau,

- les marques Paturages de France, May et Comte damiaQudu groupement

Intermarché, reflets de la stratégie de marqugsreso

10 Cette étude qualitative s'est déroulée en 2005-230% un contexte particulier qui a évolué deplisette époque, la
stratégie du groupement Intermarché était encadégpar les marques propres.

10



Dans le cadre de notre travail sur le capital-margqous distinguons les produits marqués des
produits non marqués de la maniére suivante :
- les marques enseignes sont considérées comme adgEtprmarqués (marqués du
nom de I'enseigne) ;
- les marques drapeaux comme des produits partialiemarqués (car partiellement
soutenu du nom de I'enseigne) ;
- les marques propres comme des produits non mafgunédehors du magasin, aucun
lien commercial avec I'enseigne).
Le protocole de recherche suivant a été défini danbut d’identifier les associations

spécifiqgues de chaque MDD.

3.1. Le protocole de recherche

Les produits
Par analogie avec la conception de Rarél, (1986) sur les types de marques, trois produits
ont été retenus en accord avec les distributeursctes :

- un produit fonctionnel : l'emmental rapé libre seev En effet, ce produit semble bien
n’avoir qu’une utilité primaire ;

- un produit expérientiel : le gel douche car leseggriees de distribution proposent de
nombreuses innovations sur ce segment: des pagegittractifs et diversifiés
(translucides colorés, transparents ou opaquesliverses fragrances (a la vanille des
fles, a la fleur de Lotus, au lait de coco...), dbesr cibles visées (gel douche pour
femmes, pour hommes et pour enfants) et différepe$ormances (nourrissant,
hydratant, stimulant...) ;

- un produit symbolique : le foie gras (symbole de féle réussite, de gastronomig...
Aussi, le foie gras est un produit ou le nom deguarpeut étre facilement dissimulé
ce qui nous permet de contrler les aspects sotiggiau nom de marque.

Pour chacun des produits, la marque nationale dgaius forte notoriété a été sélectionnée,
en l'occurrence : Président, Tahiti et Labeyrie.

A présent, examinons lI'ensemble des techniques lis@d$ en vue de collecter les
associations des marques étudiées. Ces technignestdisées de maniére complémentaire

afin de générer le maximum d’associations positatamiques.

11 Rappelons que les MDD n’étaient pas considéréesneodes marques a part entiére au départ. Leuiqrosiment était

avant tout défensif en vue de casser les monoptdssndustriels d’'une part et de contourner ledraories législatives

d’autre part. C’est pourquoi, nous mobilisons uiademombre de techniques afin de dépasser lesignesrévocations liées
pour la plupart a la dimension prix.
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Les techniques de collecte des données12

Pour collecter les associations concrétes du produit marqué
Nous menons des entretiens individuels semi-dfsestiivant un guide d’entretien composé
d'une part des technigues les plus usuellementtédsppar les chercheurs sur le capital-
marque et d’autre part, des techniques utiles pauéler des attributs saillants permettant une
différenciation. Aussi, I'entretien débute aveddahnique des citations directes consistant a
demander au répondant ce qui lui vient immédiateéradesprit lorsqu’on évoque le nom de
marque (Keller, 1993 ; Krishnan, 1996 ; ChangeuDaho, 1996, 1998 ; Roeddet al.
2006). Puis, les Triades de Kelly sont ensuite lsd@s : « Parmi ces trois marques, laquelle
difféere des deux autres ? Et pourquoi ? ». Cettlenigue permet d’identifier les associations
qui différencient les marques et d’obtenir des @stes entre les différentes MDD et marques
nationales retenues. A lissue de chaque réponae,question « Pourquoi? » est
systématiguement posée (technigue de « ladderidg >Reynolds et Gutman, 1988) de
manieére a remonter la chaine des associationsgttaindre celles d’'un niveau plus abstrait
relatives aux bénéfices de consommation. Puistrééan s’oriente vers des questions de
motivations et de freins a I'achat des marquesiésd

Pour collecter les associations intermédiaires relatives au service du point de vente
Une revue de la littérature a permis de recenseitéens d’'image du point de vente et de
service afin de proposer une liste venant compliEgrréponses évoquéees spontanément
(Lindquist, 1974 ; Eiglier et Langeard, 1987 ; Raramanet al, 1988 ; Pontier, 1988).
Ensuite, une série de questionnements directstardasortir les associations relatives a
'expérience du consommateur en magasin. Seulssadsociations positives considérées
comme importantes et déterminantes sont retenuds), Ha liste de ces associations a été
complétée par les effets de halo obtenus lorsedeitice du portrait chinois (utilisé ci-apres).

Pour collecter les associations abstraites et symboliques
La technique du portrait chinois est utilisée pooitecter les associations d’'image abstraites
des marques. En effet, lorsque les positionnemdedgsmarques étudiées ne permettent pas
aux consommateurs d’évoquer spontanément des asgpsi abstraites, une technique
analogique (ici le portrait chinois) s’avere utid¢ efficace. La métaphore de la personne
encourage les répondants a transposer la marque wamnivers plus abstrait. De plus,
travailler sur la personnalité des marques permétitablement d'identifier des
territoires/positionnements de marques différen¢haker, 1996 ; Biel, 1992). Il est a noter

gue I'exercice s'effectue sans difficulté puisges fépondants citent souvent d’eux-mémes

12 "ensemble du corpus fut traité par une analysectenu manuelle.
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les traits de personnalité qui semblent d’'aprés aotire la marque étudiée. Pour faciliter
leurs réponses, une liste de traits de personragipfiqués aux enseignes de distribution est
également soumise (Ambroigt al, 2003). Enfin, une liste de valeurs managériatedee
symboles est proposée pour compléter la dimendistraate de I'image de chacune des
marques. Les valeurs managériales sont détermgduateucces des MDD a long terme parce
gu’elles construisent et préservent I'identité derlarque (Burt et Sparks, 2002). Cette liste
fut dressée par un expert de la distribution irieevé en 2005

Les profils des répondants
Un total de 54 entretiens de consommateurs farstifieles MDD étudiées ont été conduits
(Alba et Hutchinson, 1987). Il en ressort que pegBment, ils sont plus sensibles et attentifs
aux signaux émis par I'enseigne et sont capables décoder davantage (Chebat, 2002 ;
Broniarczyk and Gershoff, 2003). Deuxiemement,cl@ssommateurs exposés régulierement
a la marque procurent des associations plus nomsésegifaker, 1991 ; Yoo, Donthu et Lee,
2000). Enfin, il semble qu’ils identifient davanéades associations différenciatrices et
uniques des marques (Alba et Hutchinson, 1987).
Pour segmenter I'’échantillon, deux critéres sotdgmes : I'age et le sexe. En effet, d’autres
critéres socio-démographiques sont souvent utjlisess d’aprés la littérature ces critéres
n'ont que trés peu, voire aucune influence, sttittale envers les MDD. Autrement dit, il
n'existe pas de profil particulier d’acheteurs d®M (Myers, 1967 ; Laczniak et Murphy,
1979 ; Bellizziet al., 1981 ; Cunninghanet al., 1982 ; Granzin, 1981 ; Wheatley, 1981 ;
Baltas, 1997 ; Rondan Cataluna, Navarro Garciay P2@206). Finalement, trois classes d’age
sont sélectionnées : moins de 30 ans, de 30 a$Caplus de 50 ans correspondant a trois
grandes phases de vie allant de la consommationélilbataire et des jeunes actifs a la
consommation du senior (sans enfant a charge) ssapbpar la consommation familiale du
couple actif avec enfants.

Ces entretiens ont permis d’affiner la concepta#bm du capital-marque des MDD.

3.2. Vers une conceptualisation différenciée du @¢apmarque selon la stratégie de MDD
D’aprés I'analyse de contenu thématique des eet&tiil semble que certains attributs des
marques soient communs. C’est ainsi que d'une manj@nérale, les consommateurs
percoivent les MDD comme :

- Des marques de milieu de gamme ;

1311 s’agit de Mr Alain Thieffry (directeur du Markieg et de la Communication Carrefour Europe).
14 La familiarité est ici contrdlée par la questiotroductive suivante : « Avez-vous déja achetérlasques propres de votre
magasin ? ».
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- Des produits bons et de qualité ;

- Des marques attractives par leur prix ;

- Des marques d’'un bon rapport qualité — prix.
Pour construire leur capital-marque, les distribtgedoivent créer des images de marque
uniques (Keller, 1993 ; Netemeyetral, 2004). C’est pourquoi, il est intéressant de tains
gu’a trois stratégies de MDD correspondent diffégsrconceptualisations du capital-marque :
un modele de marque de service et un modele deumargpre.

La marque drapeau est une marque de service
Premierement, le nombre d’associations positivesingjues engendrées pour la Marque
Repére (E. Leclerc) est supérieur a celui des negrguopres du groupement Intermarché (19
associations contre 13). Le différentiel entredesax scores étant peu significatif, il convient
de s'intéresser a la qualité de ces associatioass [ cas de la marque drapeau, un effet de
halo existe entre les dimensions : produit, magatienseigne/institution. Il peut s’apprécier
directement et indirectement. D’'une part, lors txdrcice de citations directes, nous
remarquons que les consommateurs évoquaient sgomean les difféerents métiers des
distributeurs (par exemples : les voyages, la emapacie, la bijouterie...), leurs autres
MDD (par exemple : Tex, Eco +, N°1...), et 'importande la confiance envers I'enseigne
qui les distribue. D’autre part, ce halo d'imagebserve de facon indirecte via I'exercice du
portrait chinois. Alors que le consommateur conglat phrase « si la Marque Repere était
une personne elle serait», la justification de sa réponse s’appuyait paréur les attributs
du produit, souvent sur le service en magasin gbigasur I'image du distributeur au sens
institutionnel. Aussi, les consommateurs formerd partie de leurs perceptions de la marque
drapeau a partir de I'image qu’ils ont des magasinde I'enseigne. On peut donc conclure
gue I'image de la marque drapeau contient en efl;yendes éléments intangibles liés au
service en magasin, a la personnalité de son ereseich ses valeurs managériales.
A trois stratégies de MDD, deux conceptualisations de capital-marque

D’aprés les résultats obtenus, il semble existerx d@nceptualisations de capital-marque
correspondant a trois stratégies distinctes de MBes avoir distingué précédemment les
stratégies de marque propre et de marque drapemegtant en lumiere les divergences de
construction de leur image, on constate que ladtaés sur la marque enseigne compléetent
cette premiére conclusion. En effet, le nombre sbamtions positives et uniques est deux
fois supérieur dans le cas d'une marque enseigneoeiparaison de celui des marques
propres du groupement Intermarché (25 associatiomstre 13). Autrement dit, la

mémorisation de la marque pour le consommateuplestforte et plus distincte dans le cas

14



de la marque enseigne, ce qui lui assure plus arseum positionnement clairement identifié
et différencié. La richesse des associations danad de la marque enseigne s’explique par le
nombre de sources d'image qu’elle posséde. En, aeffetobserve un effet de halo positif,
source des nombreuses synergies d'image entranensions tangibles du produit marqué
(autrement dit ses attributs) et ses dimensioragibles (ses bénéfices, sa personnalite, le
service proposé en magasin, la personnalité etdlsirs de I'enseigne). Dans le cas de la
marque propre, les sous-dimensions du service @jasitaet la personnalité de I'enseigne
n’'existent pas. En effet, lorsque les consommatsigspriment sur une marque propre ils
circonscrivent uniquement leurs réponses aux atiilet aux bénéfices du produit marqué.
Aussi, la marque propre ne peut étre considéréemmoume marque de service.
La conclusion suivante peut ainsi étre formulées marques enseignes et les marques
drapeaux construisent leur image a partir de ttmgensions : I'image du produit, 'image du
service en magasin et I'image de I'enseigne au sestisutionnel. Seule la dimension produit
(ses attributs-bénéfices et sa personnalité) aahstmage de la marque propre. La figure 4
résume les composantes du capital-marque des nsgugueres.
[Insérer Figure 4]

Les résultats obtenus permettent de développ&e/'dlune supériorité du capital-marque des
marques de service vis-a-vis des marques proprdswanombre d’associations (positives et
uniques) et leur type contribuent a positionner oearques distinctement (Al: Les
associations positives et uniques).
La figure 5 résume les dimensions et sous-dimessiesues de I'étude qualitative qui
contribuent & former une image forte, unique eftjyes® pour chaque marque de service. La
cohésion des associations générées se retrouvéegarisg dimensions suivantes :

- Des attributs internes du produit ;

- Des éléments du packaging ;

- Des bénéfices de consommation ;

- Des éléments de service en magasin ;

- Des symboles, les valeurs et les personnalitéa detque et du distributeur.

[Insérer Figure 5]

Le détail des dimensions est présenté dans leaialile

15 Rares ont été les associations négatives : singildaborieux pour la marque produit Carrefour erémgfice aux
packagings des produits ; espiegle et économe Iptemrmarché en référence a un nom de marque (gegeur Comte de
Queriac) et au magasin vieillissant (économe) ; imdatrice et commerciale pour Leclerc en référeace métier de
commercant cherchant a faire acheter a tout pris. @&sociations n'ont été citées qu'une seule foa&une sur les 54
entretiens.
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[Insérer Tableau 1]
Il est & présent possible de mesurer 'ensembleededimensions pour chaque MDD. Etant
donné que le groupement Intermarché opte désopoaisune politique de marque drapeau,

une seule conceptualisation du capital-marquecestidéerée.

4. PREMIERES MESURES DES DIMENSIONS DU CAPITAL-MARQUE DES MDD

L'objectif de ce travail exploratoire étant de pospr une premiére mesure du capital-marque
des MDD, il faut dans un premier temps valider hessures de chacun des construits
théoriques du concept. Pour ce faire, le protostaéstique suivi s’'inscrit dans I'approche de
Churchill (1979), ou dans un premier temps, de$yaaa exploratoires s’attachent a identifier
la structure des construits par une combinaisotofi@tle des variables. Dans un second
temps, des analyses confirmatoires sont menéesrpesurer la fiabilité et la validité des
mesures de chaque construit.

Nous précisons qu’a présent I'étude quantitativelisBngue plus les marques de service des
marques propres puisqu’au moment de sa réalisadEules les marques de service

subsistaient.

4.1. Les outils de collecte des données

La phase de pré-test sur 86 consommateurs
Un premier questionnaire a été construit dans emiar objectif d’épuration des items de la
personnalité (de la MDD et de I'enseigne). En effet fallu réduire le nombre trop important
d’items. Seuls ceux cités au moins deux fois sonservés (Dickson et Albaum, 1977).
Par ailleurs, le pré-test a permis de revoir quedqdormulations mal comprises du
consommateur comme la « téte de gondole » jugpednhnique.
Enfin, le dernier objectif de ce pré-test est dietiela force des associations sur lesquelles le
concept de capital-marque des MDD est bati. Seuldss,associations ayant obtenu une
moyenne supérieure a 3 (sur une échelle de 1 @nsxrensidérées comme fortes. A ce stade,
la variable «animation de la MDD », qui n’obtieqi’'une moyenne de 2,55 (A2: Les
moyennes des variables) a d( étre retirée. A Bssous sommes en mesure de construire le

guestionnaire final.
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Le questionnaire final
Le questionnaire est essentiellement opératiorénalis des échelles de Likert puisqu’il s’agit
de mesurer des attitudes et des opinions de conateura®. D’autre part, ces échelles sont
aisément comprises et sont indépendantes du modelldete (Vernette, 1991). Enfin, elles
peuvent étre considérées comme des échelles datier(Vernette, 1991 ; Evrardt al,
2003 ; Roussel et Wacheux, 2005 ;), ce qui nouseoiwin champ statistique plus vaste.
Nous précisons que le questionnaire est fortemémirdi par les dimensions de la
personnalité (de la MDD et de I'enseigne). En eftatous semble important d’y préter une
forte attention, puisque c’est sur cette seule dsima que les MDD semblent se différencier
leur assurant ainsi une unicité particuliere. Rarséquent, nous proposons quatre variables
relatives a cette dimension :

- La dimension commune de la personnalité de la MB ifems communs a chaque
MDD sont regroupés en une dimension et le scoed éat une moyenne de toutes les
notes obtenues pour chaque it&m

- La dimension spécifique de la personnalité de laONMD

- Ladimension commune de la personnalité de I'emseig

- La dimension spécifique de la personnalité de Eegre

Ce questionnaire est administré auprés de 393 punateur$’ répartis sur trois zones de
chalandise différentes, en tenant compte de leunsag respectifs (segmentation par sexe et
par age pour chaque zone de chalailisée tableau 2 présente le plan d’expérience de
I'échantillon de consommateurs.

[Insérer Tableau 2]

4.2. Les cing dimensions du capital-marque des MDD
A partir des données métriques ainsi collectées adalyses factorielles en axes princigaux

sont réalisées dans le but de sélectionner leahlas qui composent le mieux le concept. Les

8 pour des raisons de faisabilité il n'a pas étéseé d’interroger le méme consommateur sur chages&IDD de

I'étude.

17 Cette procédure est rendue possible par I'emppédbelles de Likert (Evraet al.,2003).

18 Notons qu'il ny a pas de dimension spécifiqudalpersonnalité pour 'emmental Paturages de Fréntermarché) et le

foie gras Marque Repere (E.Leclerc).

19 Pour calculer le nombre total de consommateuts96¢+0,52)/0,052. Nous déterminons un intervakeconfiance de 95%
correspondant a la valeur 1,96, avec une variam@nnue dans la population mére (d’ou 0,5 de magjeret une marge
d’erreur de 5% (soit 0,05). En arrondissant 1,25 aous obtenons un échantillon de 400 personneaso(Ze et Chirouze,

2004). Toutefois, sept questionnaires sont ineiqibtes.

20| es quotas pour chaque ont été fournis par 'aggration de Rennes Métropole.

2L 'analyse factorielle en axes principaux est paiirement recommandée lorsque I'objectif est alestruire un modéle
linéaire avec des variables latentes (MacCallum919Breacher et MacCallum, 2003). Les résultatsnoistepar cette

technique sont jugés plus justes qu’en utilisaandlyse en composantes principales. Cette dernigrévalue les

contributions factorielles des variables a leurtefars (en ne tenant pas compte des erreurs daepestisous-évalue les
corrélations entre les facteurs ce qui nuit géeénaht a leur indépendance (Roussel et Wacheux, 200%)mension de la
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résultats fournis par SPSS du test KMO (0,855)uetedt de sphéricité de Bartlett montrent
gue les données sont bien factorisables (A3 : Rmsmiésultats des tests formels de
factorisation des données). La phase d'épuratiah meymettre de ne considérer que les
variables qui contribuent & nos construits.

La phase d’'épuration des variables
La sélection des variables s’opere selon troigras :

- la représentation des variables avec des commé@naitpérieures a 0,5 (Roussel et
Wacheux, 2005).

- la corrélation de chaque variable avec les facteprés une rotation Varimax (la plus
habituellement utilisée). Les variables n'obtenaed une corrélation minimale de 0,5
sont retirées.

A lissue de ces examens, les variables suivatesretirées de I'analyse :
- Packaging pratique : mauvaise représentation (comaé@: 0,286) et aucune
corrélation avec les facteurs extraits.
- Packaging informatif : mauvaise représentation (oomalité: 0,263) et aucune
corrélation avec les facteurs extraits.
- Promotion de la MDD : mauvaise représentation (comatité : 0,268). D’aprés la
littérature la promotion nuit a terme a la condinrcdu capital-marque (Aaker, 1991 ;
Czellar et Denis, 2002). Aussi, convient-il dedérer.
Apres cette phase d’épuration, une analyse fatiioea axes principaux est relancée afin de
stabiliser les dimensions du concept de capitagoedes MDD.

L'analyse exploratoire des quatre dimensions du capital-marque
Apres ce second lancement, les tests formels KM86Y) et Bartlett indiquent a nouveau
gue les données sont bien factorisables (voir Ad)iissue de la rotation Varimax, six
facteurs principaux sont obtenus restituant 63,4%advariance totale (voir ASa et A5b).
Aprés l'analyse de chaque facteur, certains doiére modifié&. En effet, la variable
« bénéfice psychologique 1 » parait davantage tgpaa la dimension de I'image prix qu'a
la dimension de la qualité percue. Par ailleurs, vixiable « modernité » semble
théoriquement plus liée a la dimension d'image dgasin qu’au facteur des personnalités.
De plus, les variables « compétence du personeetodisponibilité du personnel » forment a
elles deux, un facteur commun. Elles sont ajouééetacteur d'image du magasin car elles

refletent la dimension du service en magasin. Ehdis variables « bénéfice de repérage en

notoriété n'est pas intégrée dans les analysesrialdés en axes principaux puisque ses varialieslsinaires. Toutefois, sa
fiabilité et sa validité convergente seront caleslé
22| 'alpha de Cronbach confirmera ultérieurement I'lnggénéité des facteurs ainsi recomposés.
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magasin » et «la MDD simplifie mon choix de marcqre magasin » sont ajoutées a la
dimension d’'image du magasin.

[Insérer Tableau 3]

L'analyse confirmatoire des cing dimensions du capital-marque des MDD

La fiabilité des mesures
Au regard des deux indicateurs de fiabilité desket de mesure (Alpha de Cronbach et le
Rhd de Joreskog sous Path-PLS), chacune des medwreapital-marque des MDD est
correcte puisque, ce travail étant exploratoiragcte indicateur de fiabilité est supérieur a 0,6
(Nunnally, 1967 ; Roussel al, 2002), [voir A6].
La validité convergente
Pour mesurer la validité convergente, deux indigateont a considérer :
- Les communalités de chaque variable manifeste asgable latente (il s'agit de la
variance entre chaque construit et ses mesures).
- La moyenne des communalités.
D’'une part, on peut observer que plusieurs des ammaliiés n’atteignent pas le seuil
minimum d’acceptation de 0,5 (Roussthl, 2002) [voir A7]. C’est pourquoi, une procédure
d’estimation par Bootstrap (calibré sur 300 ré-atliannages) est utilisée afin de vérifier
gue chacune des communalités est bien différenta daleur O, et ainsi que chaque liaison
entre la variable latente et ses mesures (variab#sfestes) est significative. Au regard des
intervalles de confiance obtenus par Bootstrap,vidsurs des communalités peuvent étre
considérées comme acceptables et ainsi la vatidit@ergente des construits est démontrée.
Mais d’autre part, 'examen de la moyenne des conaiiés indique un score relativement
faible (0,482). Ici, les variables manifestes nlegeent qu’a peine 50% des construits.

[Insérer Figure 6]

5. DISCUSSION ET CONCLUSION

Proposer une mesure du capital-marque des MDD neteit d’abord, a en concevoir les
dimensions théoriques. D’aprés les diverses rebbkersur le capital-marque, deux approches
conceptuelles font autorité : Aaker (1991) et Kell@993). Celle de Keller (1993) a été
retenue principalement pour ses qualités analysigetede synthese, ce qui a permis de
concevoir un premier modele théorique du capitalguwa des MDD. Puis, en concentrant la
revue de la littérature sur les travaux liés auxises dans le secteur de la distribution, les

dimensions du concept ont pu étre davantage segcii partir de 54 entretiens individuels
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de consommateurs, deux modeles théoriques de leaggitgue des MDD apparaissent : un
modeéle de marques de service et un modele de nzpyapres. En effet, en travaillant par
contraste entre trois politiques de MDD différen{@arrefour pour la marque enseigne,
E.Leclerc pour la marque drapeau et Intermarché lgomarque propre), il apparait que les
MDD ne forment pas une unité d’'un point de vue ephgel. La principale différence
conceptuelle entre le capital-marque des marquesmée et des marques propres reléve des
facteurs qui construisent leur image. Deux dimersioon directement reliées au produit
forment I'image de marque des marques de servigeBairement aux marques propres. Il
s’agit de I'image du point de vente et de I'image le&énseigne (au sens institutionnel). I
apparait que les marques de service possedenmage ide marque plus riche (un nombre
supérieur d’'associations positives et uniques).tffois, ce travail ne s’est focalisé que sur
deux marques de service (Carrefour et Marque Repétmis marques propres (Paturages de
France, May et Comte de Queriac du groupementniateahé). Afin d’améliorer la validité
externe de nos résultats, il aurait été souhaitdiéiendre le protocole de recherche d'une
part a d’autres marques de service et a d’autreques propres d’autre part. Le changement
de stratégie du groupement Intermarché et 'absdaamarques propres « cceur de gamme »
chez les autres distributeurs empéche cette réipicdinalement, a l'issue de cette premiére
phase qualitative, un seul modeéle théorique dutalapiarque des MDD subsiste : le modéle
des marques de service. Ce modele illustrant leergies d’'image possibles entre une
institution, une formule de distribution et les guds marqués de son nom, montre I'efficacité
et I'efficience du choix stratégique pour une egseide s'impliquer dans le nom de marque
de ses produits (totalement en les signant de sonau en communiquant fortement sur le
lien existant entre I'enseigne et sa marque). kaatdun positionnement clair et distinct
d'une part, et d'une rationalisation des coUlts tte&ayart, ce choix est désormais celui du
groupement Intermarché

Lors de la seconde phase empirique, une premiéde éuantitative exploratoire a été menée
afin de sélectionner les variables qui contribuienplus a la construction du concept. A
lissue de cette épuration, des analyses factesath axes principaux ont été conduites pour
extraire les facteurs latents (ou construits) dacept de capital-marque des MDD. Ces
techniques ont été choisies car elles permettentitehir des résultats plus justes que ceux

obtenus avec les analyses en composantes prirgipalellement mobilisées.

2 Synthése du communiqué de presse édité en 2006 gaupement.
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Par ailleurs, au regard des deux indicateurs delifades mesures (Alpha de Cronbach et
Rh6 de Joreskog), nous observons que chacun dmnsBuits présente une bonne cohérence
interne, c’est-a-dire que les variables qui compbsshaque facteur latent refletent une
homogénéité conceptuelle. Seul le facteur de lari@de (composé de deux items) présente
un alpha de Cronbach inférieur a 0,6. Ce résukat g’expliquer entre autres par le peu
d’items qui compose ce facteur et par leur opénatdisation (les données sont binaires). En
effet, il est généralement conseillé d'interprétalpha de Cronbach sur des données
d’intervalles (Darpy p.310 in Evraet al, 2003).
De plus, 'examen des indicateurs de la validitevengente révele que les variables mesurées
n'expliquent qu’a peine 50% des construits. Maligréaiblesse du résultat, il n’est pas rare
d’obtenir de tels scores si on se réfere aux prolgodoreskog (1993 p.296 in Roussiedl,
2002) : « Trés souvent les variables indépendahtaaodele n’expliquent qu’une fraction de
la variance et de la covariance des variables digmtes, parce que plusieurs autres variables
qui peuvent étre associées aux variables dépersdaiet pas été incluses dans le modele
pour diverses raisons. L'agrégation de toutes eembles omises est représentée dans le
modele par une série d’erreurs stochastiques, woe ghaque variable dépendante. Par
définition, ces termes d’erreur représentent danakriance et la covariance dans la variable
dépendante non considérées par des variables imdkes ».
Enfin, nous reconnaissons que chaque consommateustd interrogé que sur une seule
MDD. Ici, chaque consommateur aurait di évaluercecha des MDD pour mettre en
evidence un effet différentiel lié a la signatureppms du nom de I'enseigne sur ses produits
(tel que le préconise Keller en 1993).
A ce stade de la recherche, les mesures présargéamnstituent qu’'une premiére phase de
validation de la mesure du capital-marque des MDBagit de mesurer prochainement les
validités discriminantes et nomologiques sans leleglil est impossible d’affirmer que c’est
bien le concept de capital-marque des MDD qui essuré. A lissue de ces tests, il
conviendra d’orienter le travail vers ses implioai managériales en menant des analyses
multi-groupes en vue d’identifier :

- Iimportance de chaque dimension de l'image de mmargles MDD dans leur

performance,
- linfluence de la nature du produit sur le capitesrque des MDD,
- les stratégies de MDD qui créent le plus de valeutrement dit celles qui maximisent

leur capital-marque.
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Une derniere perspective consistera a intégrezffess de la publicité télévisuelle puisqu’elle
est un facteur essentiel de la construction dutaiamiarque (Biel, 1992 ; Cobb-Walgret
al., 1995 ; Dysoret al, 1996 ; Yocet al, 2000 ; Netemeyesat al, 2004).
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Al : Les associations positives et uniques

Marque Carrefour Marque Repere Marques Paturages de
(E.Leclerc) France, May, Comte
de Queriac
(Intermarché)
Les associations spécifiquesesponsable -intelligente -douce
dédiées aux marque-produitsde qualité -moderne -authentique
-adaptable -innovante -raffiné
-sociable -économe -grande
-disciplinée -fonctionnelle -sincére
-attractive/attrayante -indépendante -sophistiquée
-fidéle -structurée -simple
-stable -joyeuse
-sérieuse -sQre
-econome
Les associations spécifiquede confiance -indépendante -proche
aux enseignes -accueillante -politique -petite
-joyeuse -ouverte -cordiale
-attractive -sare -moderne
-grande -simple
-omniprésente
-positive
-soignée
-bien organisée
-de qualité
-stable
-Sérieuse
-sophistiquée
-économe
Les valeurs spécifiques Liberté  (conquéte |Bien-étre Solidarité (les
monde) Innovation Mousquetaires)
La famille Simplicité Authenticité (petite
Accessibilité surface)
Total nombre d’associations 25 associations 19 associations 13 associations
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A2 : Les moyennes des variables

Moyennes

PACKAGING ATTRACTIF 3,16
QUALITE ELEVEE 3,07
QUALITE BONNE 3,40
QUALITE/PRIX 3,79
PRIX RAISONNABLE 3,73
PRIX BAS 3,04
GOUT/ODEUR 3,49
BENEFICE PSYCHOY 3,28
BENEFICE PSYCHO?2 3,17
BENEFICE FINANCIER 3,30
BENEFICE REPERAGE/TEMPS 314
BENEFICE SIMPLIFIE CHOIX 317
PROPRETE 3,79
COMPETENCE PERSONNEL 338
DISPONIBILITE PERSONNEL 317
PERSONNALITE MDD ITEMS 3.39
COMMUNS :
PERSONNALITE MDD ITEMS 396
SPECIFIQUES :
INTENTION ACHAT MDD 3,23
PERSONNALITE ENSEIGNE

ITEMS COMMUNS 3,46
PERSONNALITE ENSEIGNE

ITEMS SPECIFIQUES 3,36
DISTRIBUTEUR SYMBOLES 338
ATTITUDE MDD 3.37
MERCHANDISING HAUTEUR 359
MERCHANDING RIGUEUR 3.57
MERCHANDISING 3.46
SIGNALETIQUE :
PROMOTIONS MDD 3,13
MODERNITE 3,32
PACKAGING INFORMATIF 3,13
PACKAGING PRATIQUE 3,50
ANIMATION 2,55

24 BENEFICE PSYCHOL1 : “La MDD me permet d’avoir le sement de ne pas m’étre fait avoir ».
BENEFICE PSYCHO?2 : « La MDD me permet d’avoir le sewtnt d'avoir fait une bonne affaire ».

Logiciel SPSS
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A3 : Premiers résultats des formels de factorisatindes données

Kaiser-Meyer-Olkin
,855
Test de sphéricité| Chi2 approx. 4005,40
de Bartlett 5
df 406
Sig. ,000

Logiciel SPSS
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A4 : Seconds résultats des tests formels de facteastion des données

Kaiser-Meyer-Olkin
,855
Test de sphéricité| Chi2 approx. 3746,13
de Bartlett 7
df 325
Sig. ,000

Logiciel SPSS
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Aba : Les facteurs apres rotation Varimax

Facteurs
BENEFICES| SERVICE
QUALITE | PERSOET | IMAGE | POLITIQUE EN EN
PERCUE | SYMBOLES| PRIX | MAGASIN | MAGASIN |[MAGASIN

ATTITUDE MDD ,669 ,052 ,099 ,197 143 152
PACKAGING

ATTRACTIE ,394 314|  -,044 219 -,016 -,128
QUALITE ELEVEE ,651 ,321|  -,073 -,001 ,096 -,054
QUALITE BONNE 728 ,245|  -,036 ,000 ,049 ,024
QUALITE/PRIX 535 -,022 410 171 ,068 ,070
PRIX RAISONNABLE ,196 -,075 718 ,058 -,024 125
PRIX BAS -,076 ,105 444 -,017 ,050 ,003
GOUT/ODEUR ,637 ,106 191 ,072 213 ,072
BENEFICE PSYCHO1 A76 134 ,396 ,033 243 -,046
BENEFICE PSYCHO2 241 ,195 622 ,018 171 -,062
BENEFICE FINANCIER ,038 ,095 721 ,138 ,048 ,055
BENEFICE

REPERAGE/TEMPS ,304 ,139 158 ,164 783 ,082
BENEFICE SIMPLIFIE

CHOIX 284 ,143 133 ,109 787 ,085
MERCHANDISING

HAUTEUR ,106 173 ,020 ,653 203 ,095
MERCHANDING

RIGUEUR ,099 ,359 ,160 ,587 -,110 ,097
MERCHANDISING

SIGNALETIQUE ,107 ,063 ,041 ,633 274 ,097
PROPRETE 124 ,333 ,060 577 -,092 228
MODERNITE ,012 ,515 ,074 ,379 -,030 ,139
COMPETENCE

PERSONNEL ,066 ,192 ,066 ,294 121 712
DISPONIBILITE

PERSONNEL ,051 ,402 ,051 ,164 ,052 ,695
PERSONNALITE MDD

ITEMS COMMUNS 222 ,620 212 297 ,109 ,103
PERSONNALITE MDD

ITEMS SPECIFIQUES ,169 ,515 ,043 ,150 ,138 ,016
I DNTION ACRAT 600 197|119 093 142 064
PERSONNALITE

ENSEIGNE ITEMS ,193 ,768 ,058 ,300 ,101 ,156
COMMUNS

PERSONNALITE

ENSEIGNE ITEMS 228 ,606 ,083 -,046 ,133 ,166
SPECIFIQUES

DISTRIBUTEUR

SYMBOLES 225 ,664 ,139 ,137 ,018 ,188
Extraction par la méthode: Analyse factorielle gasaprincipaux
Rotation Varimax

Logiciel SPPS
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A5Db : La variance restituée avec six facteurs

Facteurs Valeurs propres
% de Variance
Total | Variance cumulée
1 7,657 29,450 29,450
2 2,736 10,525 39,975
3 2,084 8,015 47,990
4 1,569 6,033 54,023
5 1,311 5,044 59,067
6 1,139 4,381 63,447

Extraction par la méthode: Analyse factorielle gasaprincipaux
Logiciel SPSS
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A6 : Fiabilité des échelles de mesure

Alpha de | Rhode
Variable latente | Dimension&ronbach|D.G. (ACP
NOTORIETE 2 0,452 0,786
QUALITE PERCUE 7 0,832 0,877
IMAGE PRIX 5 0,732 0,826
PERSONNALITES 5 0,824 0,878
IMAGE MAGASIN 9 0,787 0,840

Logiciel Xlstat Path-PLS
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A7 : La validité convergente par I'examen des commalités

Ratio Borne Borne
Variable | Variables Corréldiong critique |inférieure| supérieure
latente | manifestesCorrélation®Communalité¢Bootstrap) (CR) (95%) (95%)
QE 0,712 0,507 0,709 21,983 0,681 0,767
QB 0,761 0,579 0,758 27,127 0,698 0,813
QUALITE QP 0,595 0,354 0,591 13,167 0,404 0,672
PERCUE PA 0,525 0,276 0,527 10,997 0,4P9 0,619
AMDD 0,782 0,611 0,780 31,151 0,725 0,826
INT 0,803 0,644 0,80p 38,221 0,7h9 0,848
GOUT 0,744 0,553 0,740 22,268 0,663 0,801
PR 0,691 0,477 0,691 17,122 0,588 0,758
IMAGE PB 0,546 0,298 0,53p 6,840 0,365 0,691
PRIX BP1 0,591 0,349 0,59 8,788 0,461 0,711
BP2 0,800 0,639 0,800 26,671 0,784 0,855
BF 0,830 0,688 0,828 35,056 0,7[79 0,871
PMC 0,735 0,540 0,736 21,502 0,6b6 0,799
5 ——PMS 0,679 0,461 0,677 14,819 0,570 0,760
g\E(II?/ISB(Cs)LIIEEZPEC 0,828 0,686 0,829 40,785 0,782 0,868
PES 0,809 0,655% 0,813 34,047 0,7b6 0,850
SYMB 0,779 0,607 0,780 27,573 0,720 0,833
NS 0,875 0,766 0,878 23,585 0,782 0,938
NOTORIET"NA 0,719 0,516 0,715 12,735 0,596 0,828
BREP 0,688 0,474 0,686 10,447 0,514 0,800
BCHX 0,632 0,400 0,63[L 8,711 0,483 0,154
MH 0,68( 0,462 0,679 17,646 0,589 0,746
IMAGE MR 0,547 0,299 0,548 7,575 0,393 0,675
MAGASIN MS 0,659 0,435 0,656 17,043 0,5[71 0,724
MOD 0,534 0,28% 0,53p 7,754 0,383 0,651
COMPT 0,559 0,312 0,55 8,931 0,407 0,665
DISP 0,528 0,279 0,526 7,547 0,369 0,663
PRT 0,594 0,352 0,593 9,189 0,439 0,709
Moyennes des communalités : 0,482

% PERSO : personnalités.

(Bootstrap de 300 ré-échantillonages)
Logiciel Xlstat Path-PLS
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A7 : La validité convergente par 'examen des commualités (suite)

Légende des variables manifestes :

NS : Notoriété

NA : Notoriété

INT : Intention

AMDD : Attitude

QB : Qualité bonne

spontanée assistée d’achat générale envers la
MDD
QE : Qualité BREP : Bénéfice de | BCHX : Bénéfice de | BP1 : Bénéfice QP : Rapport qualité
élevée repérage plus facile | simplification du psychologique 1 prix
de la MDD en rayon | choix grace a la MDD

PR : Prix PB : Prix bas BP2: Bénéfice BF : Bénéfice PMC : Personnalité

raisonnable psychologique 2 financier MDD (sur les items
COMmMmunNs aux autres
MDD)

PMS : PEC: Personnalité dePES : Personnalité deSYM : Symbole MR : Merchandising

Personnalité
MDD (sur ses
items uniques)

I'enseigne (sur les
items communs aux
autres enseignes)

I'enseigne (sur ses
items uniques)

institutionnel du
distributeur

rigoureux

MS : PRP: Propreté DISP : Disponibilité| MH : Merchandising | COMPT:

Signalétique du personnel (hauteur de la MDD | Compétence du
en rayon) personnel

MOD : PA : Packaging GOUT : goltdu

Modernité du attractif produit MDD

magasin
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Figure 1 : Synthese de I'approche de Keller
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Figure 2 : Premier mo

Effe

dele général du capital-marqueles MDD

Capital-produit marqus
MDD

t produit

Image de la marqt
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Attention
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Attitude _Benefices
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positive
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Figure 3 : La construction de I'image de la marqueenseigne

v

Produit marqué de Point de vente Enseigne-
la marque enseigne institution
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Bénéfices fonctionnels et expérientiels Bénéégpsrientiels Bénéfices symboliques
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Figure 4 : Les composantes du capital-marque des mgpues propres

Attention

Capital-produit marq
marque propre

Image de la marqt

-Ingrédients et Attitude -Packaging attractif,
composition positive pratique, informatif ;
. ('qua‘lllte -Personnalité de la
intrinseque) ; marque*
-Bénéfices
financiers,
gustatifs et
psychologiques

* . les traits de personnalité varient selon laquar:

Paturages de France May (gel douche) Comte de Queriac
(emmental rapé) (foie gras)
Traits de personnalit@-sérieuse -de son temps -simple
associés a la marque -naturelle -sérieuse -authentique
-accessible/abordable-naturelle -attractive/abordable
-simple -accessible/abordable-de confiance
-sympas -simple -traditionnelle
-de confiance -de confiance
-traditionnelle -naturelle
-gentille -rigoureuse
-cordiale

Associations uniques
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Figure 5 : Conceptualisation finale du capital-maraie des margues de service

/ Attention

Capital-produit marqué
marque de service

Effet produit Effet marque

Image de la marqt

Attitude -Animations
-Ingrédients et positive -Promotions -Packaging attractif,
composition -Proprete pratique,
(qualité intrinséque) -Facilite la prise de informatif
~ -Bénéfices décision -Personnalité marque
financiers, gustatifs
et psychologiques -Merchandising -Symboles et
(rigueur et visibilitg personnalité enseigne
-Compétence personnel
-Modernité

Associations révélées indirectement (par effehale)
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Tableau 1 : Les dimensions du capital-marque des MD

La notoriété spontanée (Keller, 1993)

La notoriété assistée (Keller, 1993)

Attitude envers la MDD : j'aime bien/je n’aime pdiattitude dans sa composante
unidimensionnelle affective (Fishbein et Ajzen, 29'Keller, 1993)]

La MDD a un emballage attractif (couleurs, contasts couleurs, photos...)

La MDD a un emballage pratique, facile a ouvrirefermer, a conserver

La MDD a un emballage informatif (sur les ingrédgena provenance, la composition
nutritionnelle, les contrdles sanitaires)

La MDD est de qualité élevée

La MDD est de bonne qualité

La MDD est d’'un bon rapport qualité-prix

La MDD est d'un prix raisonnable

La MDD a un prix bas

La MDD me permet d’avoir le sentiment de ne pastra'ait avoir

La MDD me permet d’avoir le sentiment d’avoir farte bonne affaire

La MDD me permet de réaliser des économies

La MDD a un godt qui me plait

La MDD me permet de gagner du temps en servardgie de gamme vis a vis des autre
marques

La MDD me permet de simplifier mon choix

Je vois correctement la MDD en rayon car elle d&tideur de mes yeux

Je trouve que la mise en place générale des ralypmeagasin est rigoureuse (le rangemer
est organiseé)

Je trouve facilement les produits MDD car ils doien signalés (par des affichettes, des
affiches et panneaux)

Il existe des mises en avant et des promotionsigesntiées a la carte de fidélité incluses)
produits de la MDD signalés devant les rayons

Je trouve que le magasin est animé (dégustatiopsodeits MDDet distribution
d’échantillons de produits MDD)

Je trouve le magasin propre

Je trouve le magasin moderne

Je trouve que le personnel est compétent (coudimgble, a I'écoute et efficace dans sa
réponse)

Je trouve que le personnel est disponible

Personnalité de la MDD items communs a toutes [IBE&NUépend des produits)
Personnalité de la MDD items spécifiques a chagD®Ndépend de la MDD)

Lors de mon prochain achat en produit X, jachéterdDD [la variable d’'intention d’achat
est indispensable dans la mesure du capital-mdFisigbein et Ajzen, 1972 ; Keller, 1993)
Personnalité de I'enseigne items communs a toasesriseignes (rigoureuse, fiable,
conviviale, grande, de confiance, dynamique, detsmps, moderne)

Personnalité de I'enseigne items spécifiques awshaqseigne (dépend de I'enseigne)
Les symboles/valeurs managériales des distribu{defend les prix, la qualité, le rapport

~—+

les

gualité-prix, la sécurité alimentaire, la proximitécoute des consommateurs)
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Tableau 2 : Plan d’expérience de I'échantillon deansommateurs

CARREFOUR E.LECLERC INTERMARCHE
Acheteurs Non | Acheteurs Non | Acheteurs Non
acheteurs acheteurs acheteurs

Hommeg < 30

ans 3% 2% 4% 0% 5% 1%

30 -50

ans 3% 4% 6% 1% 4% 0%

> 50

ans 2% 3% 2% 4% 1% 1%
Femmes| <30

ans 3% 1% 4% 1% 3% 5%

30-50

ans 3% 4% 7% 2% 5% 1%

> 50

ans 5% 3% 3% 4% 3% 1%

(Un total de 393 consommateurs interrogés)
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Tableau 3 : Les cing facteurs du capital-marque desMDD

NOTORIETE

QUALITE
PERCUE

IMAGE
PRIX

IMAGE ET
POLITIQUE MAGASIN

PERSONNALITES ET
SYMBOLES

NOTORIETE
SPONTANEE

0,877°

NOTORIETE ASSISTEE

0,720

ATTITUDE MDD

(0,783)

PACKAGING
ATTRACTIF

(0,526)

QUALITE ELEVEE

(0,713)

GOUT

(0,745)

QUALITE BONNE

(0,762)

QUALITE/PRIX

(0,596)

INTENTION ACHAT
MDD

(0,804)

PRIX RAISONNABLE

(0,691)

PRIX BAS

(0,546)

BENEFICE PSYCHO1

(0,592)

BENEFICE PSYCHO2

(0,801)

BENEFICE FINANCIER

(0,831)

BENEFICE
REPERAGE/TEMPS

(0,689)

BENEFICE SIMPLIFIE
CHOIX

(0,633)

MERCHANDISING
HAUTEUR

(0,681)

MERCHANDING
RIGUEUR

(0,548)

MERCHANDISING
SIGNALETIQUE

(0,660)

MODERNITE

(0,534)

PROPRETE

(0,594)

COMPETENCE
PERSONNEL

(0,559)

DISPONIBILITE
PERSONNEL

(0,528)

PERSONNALITE MDD
ITEMS COMMUNS

(0,761)

PERSONNALITE MDD
ITEMS SPECIFIQUES

(0,683)

PERSONNALITE
ENSEIGNE ITEMS
COMMUNS

(0,833)

PERSONNALITE
ENSEIGNE ITEMS
SPECIFIQUES

(0,795)

DISTRIBUTEUR
SYMBOLES

(0,791)

% Corrélation de chaque variable au facteur extrait.

Logiciel Xlstat Path-PLS

42



Figure 6 : Les construits du capital-marque des MDD

QUALITE
PERCUE

MAGASIN

IMAGE

PERSO ET
SYMBOLES

| | COMPT

Légende des variables manifestes :

NS : Notoriété | NA : Notoriété INT : Intention AMDD : Attitude QB : Qualité bonne
spontanée assistée d’achat générale envers la
MDD
QE : Qualité BREP : Bénéfice de | BCHX : Bénéfice de | BP1 : Bénéfice QP : Rapport qualité-
élevée repérage plus facile | simplification du psychologique 1 prix
de la MDD en rayon | choix grace a la MDD
PR : Prix PB : Prix bas BP2: Bénéfice BF : Bénéfice PMC : Personnalité
raisonnable psychologique 2 financier MDD (sur les items
COMMUNS aux autres
MDD)
PMS : PEC: Personnalité dePES : Personnalité deSYM : Symbole MR : Merchandising
Personnalité I'enseigne (sur les |I'enseigne (sur ses | institutionnel du rigoureux
MDD (sur ses | items communs aux | items uniques) distributeur
items uniques) | autres enseignes)
MS : PRP: Propreté DISP : Disponibilité| MH : Merchandising | COMPT:
Signalétique du personnel (hauteur de la MDD | Compétence du
en rayon) personnel
MOD : PA : Packaging GOUT : golt du
Modernité du attractif produit MDD
magasin
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