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INTRODUCTION ET PROBLEMATIQUE

Le theme de la marque est certainement l'un des glwdiés ces dernieres années.
Récemment, les travaux académiques s’intéressamet@e thématique se sont plus
particulierement focalisés sur la relation margaesommateur (Fournier, 1998). Cette
approche relationnelle suppose que, pour un conemprcfitable, la construction d’une
relation client-marque est indispensable. Les daincipaux concepts qui émergent de ces
travaux sont ceux de l'identification et de I'atteament a la marque. Ces deux concepts sont
relativement proches et pourtant différents. Lerpee objectif de cet article est de déterminer
comment ils interagissent. Il s’agit ainsi de neetin évidence leur impact sur la relation
gu’entretient le consommateur avec les marques ooomg&es et notamment sur la
construction du capital-marque. L'attachement é&stsince affective. L’identification est un
concept plutdt cognitif. Il est cognitif et affeficiTurner, 1984) par sa dimension sociale. Ce
concept de lidentification a la marque peut-ileéta I'instar des dimensions cognitives et
affectives de l'attitude, un antécédent de I'ateanbnt du consommateur a la marque ? La
prise en compte de l'identification et de l'attactent est d’autant plus intéressante que ces
deux variables sont plus profondes qu’'une simplkedipposition favorable a la marque,
comme l'indique Belaid et Lacceuilhe (2005) pouttdiehement notamment. Développer
l'identification et I'attachement des consommatedeyrait alors améliorer durablement le
capital marque, voire renforcer la probabilité @aic Thomson, Mc Innis et Park (2005)
montrent d’ailleurs que I'attachement déterminengagement vis-a-vis de la marque mais
leurs travaux se limitent a la fidélité. Le deuxe&wbjectif de la recherche a une coloration
plus managériale. Il s’agit de mettre en évideriogphct des variables de l'identification et
de lattachement sur la consommation des marquess e but, l'intérét de considérer
l'attitude vis-a-vis de la communication tient aaitfqu’'elle constitue une clef d’entrée
manageériale importante du processus du comportemientonsommateur selon Engel,
Blackwell et Miniard (1995).

L'impact des variables de la relation cognitiveaffective a la marque sur le capital-marque
est tout d’abord étudie. Cela nécessite de défaans un premier temps, les différents
concepts et d'établir les hypothéses de leursioakt La deuxieme partie de ce travail est
consacreée a I'étude de I'impact des variablesioglatlles sur la consommation du produit.

1. LES RELATIONS COGNITIVES ET AFFECTIVES A LA MARQ UE ET LE
CAPITAL-MARQUE

Le modele théorique intégre les variables évoque#ésédemment. Elles définissent la
relation du consommateur a la marque, gu’elle sognitive ou relationnelle. Il s’agit des
variables de l'identification, de I'attachementet capital-marque. Celles-ci sont susceptibles
d’étre influencées par la perception, parle consatear, de la communication de la marque.
Le modele théorique de la recherche est présentlddigure 1.

Figure 1 : Modele théorique simplifié de la relation erltegtitude vis-a-vis de la
communication, les variables relationnelles etdasommation de la marque

Attitude vis-a-vis de N Vanables » Capital-marque | Consommation
la communication relationnelles de la marque




1.1. L'attitude vis-a-vis de la communication

Selon Krech, Crutchfield et Ballachey (1962ne attitude résume les évaluations (positives
ou négatives), les réactions émotionnelles et lédigpositions a agir vis-a-vis d'un objet ou
d’'une idée». Elle est fondée sur I'information et I'expériendes personnes. L’attitude est
orientée et possede une intensité. Le conceptttéutde est généralement présenté composé
de trois dimensions. La dimension cognitive, tdabdrd, comprend les connaissances et les
croyances envers l'objet considéré. Elles sontréentsur les attributs du produit ou de la
marque. L'évaluation cognitive des différents objetpose sur les jugements de dissimilarités
percues par le consommateur entre les offres dé&gatites marques (Cooper, 1983). La
dimension affective, elle, est constituée des swrits vis-a-vis de I'objet concerné. Cette
dimension est envisagée comme résultant de I'étratuale la premiere. Elle prend en
compte les motivations du consommateur lors de m@tessus de choix d’'un produit
(Lefkoff-Hagius et Mason, 1993). La dimension cargtenfin, correspond au comportement
ou intention de comportement (Filser, 1994), I'aatha produit ou de la marque dans le cas
présent.

Cette présentation tridimensionnelle ne fait pasdhimité. Certains auteurs proposent une
structure unidimensionnelle de [lattitude. Leur wrgnt est que lattitude représente
I'évaluation globale du produit. Il n’est donc gasssible de différencier les réles de plusieurs
composantes (Fishbein et Ajzen, 1975 ; Dillon etridn, 1985). Les tenants de l'attitude a
deux composantes considerent, quant a eux, quitukkt est assimilée a l'intention d’achat
du consommateur qui résulte des évaluations denteosante cognitive et de la composante
affective (Petrof, 1993 ; Bagozzi et Burnckrant,/92%u Hajjat, 1990). Quel que soit le
nombre des composantes de l'attitude, l'intérétcdeconcept est qu’il constitue I'un des
eléments fondamentaux de la compréhension du mosede décision de [lindividu.
L’attitude impliquée dans cette recherche estiflate des personnes interrogées vis-a-vis de
la communication commerciale. Celle-ci a été largentraitée dans la littérature académique
(O'Donohoe, 1995; Bartos et Dunn, 1974; Bauer ety§er, 1968). Elle permet au
consommateur de découvrir, a colt réduit, des piodu’il n’aurait jamais connus sans elle
(Coulter, Zaltman et Coulter, 2001). Lutz (1985)définit comme une grédisposition
apprise pour répondre de maniere favorable ou d#favie a la publicité en général Elle
permet, selon Feick et Higie (1992), de modelerttifiale et les intentions des
consommateurs.

Les deux concepts suivants peuvent sembler prabdelui de I'attitude envers la marque
ou le produit. lls sont cependant différents dansdns ou ils sont plus profonds qu’une
simple prédisposition. L'identification représertmclusion des attributs cognitifs de la
marque dans le concept de soi (Aron, Aron et Smpll892). L’attachement constitue, lui, un
véritable engagement affectif envers la marque ljBoan, 1974 ; Mowday etl., 1979 ;
O’Reilly et Chatman, 1986).

1.2. L'identification a la marque

L’identification a la marque peut étre envisagéme® une proximité psychologique forte du

consommateur et de la marque. Il en résulte deadss fiables envers la marque, une forte
loyauté a la marque et donc un intérét indénialoler pes managers (Gummesson, 2002).
L’identification du consommateur a la marque pdatsaétre considérée comme un avantage
concurrentiel inimitable. Elle forme un lien implignt directement la personne (Escalas et
Bettman, 2003). Cette relation a la marque est gilale que la connaissance de la marque



fluctuant au gré des nouvelles associations. Liifieation a la marque est mesurée suivant le
degré d'intégration par le consommateur des atsilai valeurs de la marque dans son
concept de soi (Aron, Aron, et Smollan, 1992 ; Aebalii, 1991 ; Escalas et Bettman, 2000).
L’identification est ainsi a distinguer de la congnce marque-concept de soi (Sirgy, 1982),
parce que plus engageant. La qualité de cetteaelatelon Fournier (1998), est déterminée
tant par le consommateur lui-méme que par lesracti@ la marque. La communication fait
partie de celles-ci. La relation a la marque egipegée étre associée a la satisfaction des
parties. Le concept de [lidentification décrit umelation essentiellement cognitive du
consommateur a la marque (Salerno, 2002).

Les travaux d’Escalas (2004) dans le domaine dpuldicité montrent que l'attitude du
consommateur et son identification aux marques wupaoduits ne sont pas des variables
indépendantes. Une marque est, en effet, d’autastchargée de sens pour un consommateur
gu’elle est proche du concept de soi de ce derhigentification influence positivement la
dimension comportementale de lattitude. Dans Ies/alux sur le comportement du
consommateur, la communication commerciale reptédeme des clefs d’entrée du modele
du comportement du consommateur proposé par EBigekwell et Miniard (1995). Ainsi, il

est possible de poser I'hypothese diigentification générale a la marque est d’autant
plus positive que I'attitude des personnes a la camunication est positive(H1).

Le concept de l'identification n’est pas uniquemepntré sur la seule relation cognitive
gu’entretient le consommateur avec la marque.éj@ement une dimension sociale qui est,
selon Tajfel (1972), un concept cognitif et affectia dimension cognitive correspond a la
perception d’appartenir a un groupe et d’en partéggeattributs. La dimension affective est
liée a la fierté d'appartenir au groupe et de sSemtir reconnu. L’identification sociale
identifie deux types de groupes d’individus. Lesrpiers, les groupes officiels, ceux définis
et ciblés par la marque (Crawford, 1985, Grier einibaugh, 1999). lls ne correspondent pas
forcément aux groupes de clientéle mais des reeawsmts sont possibles. Les seconds sont
les groupes construits ou de clientele, dans lésdas consommateurs classent les autres
personnes et eux-mémes (Turner, 1984). L'identibobadu consommateur d’'une marque aux
groupes définis par lui-méme, plus ou moins préces#, se fait par auto-catégorisation.

La relation du consommateur avec la marque pest éire analysée a partir du modéle des
relations sociales. Ce dernier suppose que, damselation, les partenaires sont évalués sur
la base des normes établies par le groupe. Appédaérelation marque-consommateur, cela
suppose que l'achat d'une marque peut refléterelesions sociales de I'acheteur et donc que
les marques a acheter peuvent étre déterminéelepaormes sociales (Aggarwal, 2004).
L’intérét du processus d’identification pour le sommateur est d’ailleurs qu’il lui permet de
batir son identité, de la renforcer et de la comiouuer au travers des produits qu'il
consomme (Huffman, Ratneshwar, & Mick, 2000 ; EzsaP004). Cette assertion, valable
pour les produits, s’étend aux marques consomniEssalas et Bettman, 2003 ; Fournier,
1998). Selon Escalas et Bettman (2005), les groupesréférence sont une source
d’information sur I'image des marques. Ainsi, I'&ation des marques, c’est-a-dire I'attitude
du consommateur, dépend plus de normes sociales dgudeur simple évaluation
fonctionnelle. Transposés au domaine de la comratiait commerciale, cette logique
suppose que I'évaluation personnelle de la comnatioit d'une marque, I'attitude vis-a-vis
de la communication, est supposée ne pas avoitulimce sur l'identification sociale.



1.3. L'attachement a la marque

Selon l'approche interpersonnelle, I'attachemerdcpre un sentiment de sécurité (Main,
1999). L’attachement, dans son acception markegsgune prédisposition affective a long
terme du consommateur envers la marque (Mc Queeal.etl993; Feldwick, 1996 ;
Heilbrunn, 1996 ; Lacceuilhe, 1997). Elle se présesbus la forme d'un concept
bidimensionnel, temporel et identitaire (Belaid-atceuilhe, 2005). La dimension temporelle
de la marque tient au fait que celle-ci peut symsiolune connexion avec des événements
récents ou anciens de la vie du consommateur. Banas, elle agit comme une mémoire de
lindividu (Divard et Robert-Demontrond, 1997), luappelant des événements de sa vie.
L’attachement est une variable qui révele une icrlaaffective avec la marque. Ce concept
est «indépendant d’'un contexte d’achat particulier epdgse la valeur instrumentale ou
fonctionnelle de la marque (Belaid et Lacceuilhe, 2005). La dimension ideimg de
I'attachement trouve, elle, son origine dans laafigion symbolique des objets. Les produits
auxquels les consommateurs peuvent s’attacher mtoitee porteurs d’émotions (Park et
Srinivasan, 1994). L’'attachement est induit papdasession d’objets mais également par le
couple individu-marque. Chaque individu a une pemstité et un style de vie qui lui sont
propres. Il en est de méme pour les marques. Uividlhud s’attache a une marque a la
condition que celle-ci dégage des valeurs cultesedt personnelles identiques aux siennes ou
répondant a ses aspirations (Richins et Dawsor2)182%ttachement exprime une relation de
proximité psychologique avec la marque (Lacceuilf¥99). Autrement dit, pour gu'il y ait
attachement, il faut qu’il y ait congruence enteecbncept de soi du consommateur et la
personnalité de la marque (Onkvisit et Shaw, 198€}te congruence ne peut étre comprise
sans référence aux événements passés vecus masdame (Divard et Robert-Demontrond,
1997 ; Lacceuilhe, 2000).

Les liens entre l'attachement et l'attitude semblassez forts. L’attitude est un concept
compose, selon les définitions, de dimensions tivgsi et affectives. Elle est proche de
'attachement mais différente quant a la force aleelation que le consommateur entretient
avec la marque (Richins, 1994). De ce fait, I'attd du consommateur peut étre favorable
envers de nombreux objets ou produits alors quien@er ne s'attache qu’a un petit nombre
d’entre eux. Pour Thomson, Mclnnis et Park (20@%),effet, un consommateur peut avoir
une attitude positive envers un objet sans jamaiil rencontré. L’attachement, lui, se
construit dans la durée. Il est fondé sur uneiocgidbrte entre I'objet et la personne attachée
(Baldwin, Keelan, Fehr, Enns et Koh-Rangarajoo,6)9éme s'il peut évoluer selon les
périodes de la vie du consommateur (Michel, 2004}titude vis-a-vis de la marque est donc
une relation moins engageante que l'attachemerftn,Hiattachement a la marque est un
concept d’essence affective et cette dimensionattgude est la dimension évaluative des
croyances du consommateur vis-a-vis de la mardjest lainsi possible de supposer que le
consommateur, avant de s’attacher a la marquedweapper une attitude favorable envers la
marque. L’hypothése posée est donc eonsommateur s'attache d’autant plus a la
marque que son attitude vis-a-vis de la communicain est favorable(H2).

Dans le domaine des soins a la personne, I'attaghie@st envisagé comme une suite possible
de la relation entre deux personnes (Simpson etleRH2000). La relation précéde
I'attachement qui devient effectif si la personttachante représente, a un moment donné, la
sécurité pour la personne attachée (Main, 1999)né&iketing, I'attachement décrit la relation
forte d’une personne avec un objet, que ce sojproduit ou une marque. Il engendre des
comportements de fidélité et facilite le paiemeatla prime a la marque. L’attachement est
une variable proche du comportement, I'identificatgénérale, quant a elle, est plus centrée



sur une proximité de valeurs entre le consommagtéua marque. Ainsi, dans la méme
logique, que I'hypothése précédente, il est possd# supposer quiéattachement a la
marque est d’autant plus fort que l'identification a la marque est forte(H3).

La sécurité recherchée par le consommateur peétriziiapportée par le groupe de référence
(Escalas et Bettman, 2005), auquel cas le comperteiiu consommateur vis-a-vis de la
marque dépend plus de normes sociales que d’'urhattent réel. L'identification sociale a
la marque est alors supposée ne pas avoir d'ingpadtattachement a la marque.

1.4. Le capital marque

D’un point de vue commercial (Ratier, 2003) et sefmtler et Dubois (1997), la marque est
«un nom, un terme, un signe, un symbole, un dessiouie combinaison de ces éléments
servant a identifier les biens ou services d’'undeam ou d’'un groupe de vendeurs et a les
différencier des concurrents La marque est associée au produit. Lorsqu’'ddeient
suffisamment forte, elle peut acquérir une exigteaatonome. Elle accéde au statut de
capital-marque (Michon, 2000), qui selon Aaker ([@P9«est la perception par le
consommateur d’'une valeur ajoutée a un proeuin capital-marque fort permet ainsi de
réaliser des marges et des volumes plus import@etsconcept recouvre quatre dimensions
selon Aaker (1991) : la qualité percue, la loyauta marque et la connaissance de la marque
qui se décompose en notoriété de la marque et ageile la marque. La qualité percue de la
marque, tout d’abord, est une des raisons pouelkgies consommateurs achetent la marque
et qu’ils acceptent de payer la prime a la mardguand premium C’est, pour I'entreprise, la
possibilité de différencier et d’étendre son offie plus, cette qualité percue rassure les
distributeurs. La loyauté ou fidélité des consonaumet a la marque dépend de leur
satisfaction, des codlts de transfert percus etualerklation affective avec la marque (Ratier,
2003). La fidélité a la marque permet de réduisedelts marketing, d’attirer de nouveaux
clients par le bouche-a-oreille et d'avoir un tenges réponse des consommateurs plus
important aux actions des concurrents. La notodétéa marque, ensuite, est liée, elle, a la
capacité des consommateurs a se souvenir de laienataa la catégoriser précisément. Elle
est un indice de la vivacité et de la pérennitdadenarque. Les associations a la marque
constituent, quant a elles, I'image de la marqukesEsont caractérisées par leur caractere
favorable ou défavorable, unique et leur force. <0at les facteurs qui déterminent la
perception spécifique de la marque par les consdeursaet faconnent le capital-marque
(Keller, 1993). Les associations a la marque, enf@présentent les raisons d’acheter la
marque, elles affirment son positionnement et saprtent des possibilités d’extensions de
celle-ci.

Le développement du capital-marque émane d'un psoce interactif engageant le
consommateur et la marque : la relation marquearongateur. Elle est constituée d’éléments
cognitifs, affectifs et comportementaux (Blackst@®00) et concerne ainsi les variables
d’identification et d’attachement du modele envisag

L’approche cognitive du capital-marque considérendemble des associations que les
consommateurs font a la marque comme un élémentrieng du capital-marque (Escalas et
Bettman, 2003). De telles associations incluentitesges de la marque et les bénéfices
psychologiques pour le consommateur. L'identifimatdu consommateur a la marque est
l'inclusion des valeurs de la marque dans le candepsoi du consommateur (Aron, Aron, et
Smollan, 1992), elle peut étre envisagée commemangfestation psychologique du capital-
marque. Ainsi, plus le consommateur est procheadadrque, plus il s’y identifie et plus sa



relation a la marque est stable (Gummesson, 2088%i, I'hypothése posée est que |
capital marque est d’autant plus fort que l'identification générale a la marque est forte
(H4).

L’'approche cognitive du processus de capitalisaiaon la marque concerne également la
dimension sociale de lidentification. L'influenceociale est une des variables les plus
déterminantes du comportement du consommateun Belarden et Etzel (1982), notamment
pour les produits dont la consommation a un caractestentatoire et prestigieux.
L’identification sociale est fondée sur une commui@ale valeurs, d’idées ou de styles de vie
(Jones, 1996) avec les membres du groupe auqueotsommateur se réfere. Plus
I'identification au groupe est forte, plus la perse integre les valeurs du groupe qu’elle ne
peut remettre en cause sans risque d’en sortircdrssommateur ne choisit donc pas
indépendamment les marques qu’il achéte. Il esadié marques valorisées par le groupe.
Ainsi, plus l'identification sociale est forte, plus la filélité ou la loyauté a la marque est
forte (H5).

La seconde approche du développement du capitajematoncerne la variable affective de
lattachement. Selon Blackston (2000), le développaet de la relation marque-
consommateur suppose de dépasser la vision olgedtiia marque pour s'intéresser a des
eléments subjectifs. Selon cet auteur, le capitaigoe sera d’autant plus fort que la marque a
réussi a développer un sentiment de confiance iatirdité, ce qui rejoint la définition
interpersonnelle de l'attachement (Main, 1999).ypbthése posée est alors deecapital-
marque est d’autant plus fort que I'attachement a& marque est fort(H6).

Les hypothéses présentées précédemment sont assdaits le modéle théorique développé
présenté en figure 1. Certains liens ne sont p#g$rcomme des hypotheses. lls ont déja fait
I'objet de travaux antérieurs. lls sont indiquéspemtillés sur le schéma. Il s’agit notamment
des liens entre les variables de l'attitude et dpital-marque. Ces derniers ont été mis en
évidence par les travaux de Aaker (1991) et Kell#893). Selon ces auteurs, le
capital-marque est, en partie, déterminée paritld#t. Cependant, ces travaux ont été
revisités et remis en cause par Faircloth, Cap¢liford (2001). Les liens entre les variables
de I'identification sociale et de I'identificatiagénérale ont été démontrés par Salerno (2002).
Il apparait que lidentification générale a la mareest influencée par l'identification sociale

de clientele.
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Figure 2 : Modele théorique développé



2. LA METHODOLOGIE ET LES RESULTATS

2.1. Le recueil des données

L’étude porte sur la marque Dove et plus
particulierement ses gels douche. Celle-ci
est testée apreés la projection d'un film
mettant en avant les valeurs populaires et
démocratiques de la marque. La
communication est centrée sur des
femmes d’'un gabarit classique évoquant
leurs défauts. Les communications des
autres maraues rest essentielleme
élitistes mettant en scene des mannequins aux $oaurquelles peu de femmes peuvent
prétendre. Etant donné la logistigue nécessaira @ardjection du film publicitaire, les
personnes interrogées constituent un échantillasodeenance de 125 étudiants.

2.2. La mesure des concepts

Les échelles de mesure utilisées pour cette redobesont de type Likert en 7 points. Elles
sont présentées dans leur intégralité en anneidertification est mesurée selon les échelles
d’identification générale et d’identification sol@gpréconisées par Salerno (2002). Elles ont
respectivement des alphas de Cronbach de 0,9129338. L'attitude a la communication
est mesurée suite a la projection d’'une publictést I'échelle d’attitude de Feick et Higie
(1992) qui est utilisée. L'alpha de Cronbach déecéthelle est de 0,8358. L'attachement a la
marque est mesuré par I'échelle de Lacceuilhe (20@hha de Cronbach est de 0,9243. Le
capital, enfin, est mesuré par I'échelle proposse\Vgashburn et Plank (2002). Cette échelle
est composée de 4 dimensions : la qualité percua dearque, la loyauté a la marque, la
connaissance de la marque et les associationsndatque. Ces échelles de mesure ont
respectivement les alpha de Cronbach suivants888,7,8354, 0,7494 et 0,6827.

La qualité des échelles est recherchée par latiis de deux optimisations successives, selon
la démarche préconisée par Evrard, Pras et Rou30J2Wne analyse factorielle (ACP) a
d’abord été réalisée afin de vérifier la validitésdéchelles et de confirmer les facteurs
recherchés. La cohérence interne des échellesessirée par I'alpha de Cronbach (Bagozzi,
1996). La deuxieme phase de I'optimisation des lExheonsiste en une analyse structurelle
confirmatoire pour chacune d’elles (voir résultats annexe). Dans le cadre de ces deux
analyses, les valeurs manquantes sont remplacéel paoyenne de la série. Tous les
modéles d’échelle sont récursifs.

2.3. La méthode d'analyse structurelle du modéle

Le modele théorique de la relation des consommatela marque met en ceuvre un ensemble
de variables dont la disposition est assimilablm &éseau. Il comporte des relations directes
entre les variables dépendantes et indépendands anssi des relations indirectes. De ce fait
'analyse des chemins apparait comme tout a fapi@e& pour caractériser et permettre de
comprendre les relations entre les variables. &lgréte d'autant mieux au modeéle présent
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gu'il est récursif. Si cette caractéristique egbanante pour les modéles de causalité d’'une
maniere générale, elle I'est particulierement pgéamalyse des chemins qui ne traite que ce
type de modele (Thiétart, 1999). Les items deslkshde mesure, retenus lors de la premiere
phase d'analyse, sont agrégés en scores. lls ssuitee positionnés dans le modele comme
variables. Ce traitement a été appliqué aux vagbépendantes et indépendantes. Il répond
a une exigence de I'analyse des chemins qui rte fpas les variables sous leur forme latente
avec des mesures multiples (Thiétart, 1999). Ce#teactéristique confere d'ailleurs a
'analyse des chemins une place particuliere pdewmimodeles de causalité (Maruyama,
1998). La factorisation des variables les transéarbitrairement en variables manifestes.

Le choix du mode de factorisation des items démbndlanalyse a laquelle on envisage de
procéder (Lastovicka et Thamodaran, 1991). Le msuce d’'agrégation des items choisi pour
le modéle présent est le score factoriel. Ce choiixles préconisations de Gruen, Summers et
Acito (2000) qui s’inspirent eux-mémes des travaexLastovicka et Thamodaran (1991),
ainsi que de ceux de Kumar, Scheer et Steenkam@b)1®a méthode de factorisation
retenue est celle développée par Anderson et Ra@best une variante de la méthode de
Barlett qui a pour avantage de préserver l'orthadjthdes facteurd.e test des hypothéses
du modele structurel est réalisé avec le logicielo& 4.0. La méthode employée est la méme
gue celle préconisée par Singh (2000) qui s'insgére travaux de Perdue et Summer (1991).
Elle consiste, dans un premier temps, a inséres tamodele les variables dépendantes et
indépendantes selon la méthode décrite précédemireerdtructure du modeéle est ensuite
estimée selon les indices d'ajustement. Cette dmexétape est précedee par I'identification
et le rajout de contraintes supplémentaires idépsfpar les Indices de Modification (M.L.). I
en résulte de nouveaux chemins complémentairesu® da modele de base, élaboré
théoriguement. Dans un troisieme temps, les chemams significatifs sont éliminés afin
d’arriver & un modele parcimonieux. Enfin, les hyygses sont validées sur la base des
coefficients de régression.

2.4. La validation du modele et des hypotheses

Les indices obtenus indiquent que le modéle dépéldhéoriquement et optimisé selon la
meéthode exposée précédemment (figure 2) s'ajugtefisativement au modeéle théorique
(tableau 1). Ceux-ci sont dans les limites prédmus(Pedhazur et Pedhazur Schmelkin,
1991 ; Hart, 1994 ; Judge et Hulin, 1993 ; Browh€wdeck, 1993).

Tableau 1 :Indices d'ajustement du modele

Cmin/DF | P | RMR | GFI |  AGFI | RMSEA
0,871 | 0,584 | 0,060 | 0,977 | 0,936 | 0,000
2,772 Attachement a
la marque
Identification M' 4580
générale '
2,357 N‘
16,028 Qualité pergue
| 199t ————* delamarque
Attitude vis-a- |
vis de la *, Connaissance 2.096
communication de la marque
3,558 4§ 4,453
ldentification 1,187 Associations a 2,992
sociale la marque
M. Loyauté a la 5667
marque

Figure 3 : Modéle issu des calculs
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Le test de colinéarité (Variance Inflation Facteffectué sur les variables explicatives
(tableau 2) montre des niveaux acceptables. Laséeultés respectent la limite fixée a 10
pour ce test (Neter, Wasserman et Kutner, 1985).d@wmier est effectué sur une des
dimensions du capital-marque mais les résultatestuVIF sont les mémes quelle que soit la
variable dépendante utilisée.

Tableau 2 :test de colinéarité des variables explicatives

Coefficien
ts
Coefficients non standardi Statistiques de
standardisés sés colinéarité
Erreur
Modéle B standard Béta t Signification | Tolérance VIF
1 (constante) |2,639E-16 ,080 ,000 1,000
fattitud , 164 ,086 , 164 1,913 ,058 ,879 1,138
fattacht ,555 ,124 ,555 4,489 ,000 ,423 2,363
fig -,286 ,164 -,286 -1,741 ,084 ,240 4,160
fis 1,060E-02 ,142 ,011 ,075 ,941 ,321 3,114

La comparaison des coefficients de régression déedgr@ariables obtenus par les différentes
méthodes d'estimation (tableau 3) confirme lesltg@sudu tableau précédent et montre une
certaine stabilité des résultats du modele. lidesic possible d'étudier les relations entre les
variables de ce modele.

Tableau 3 :Comparaison des méthodes d'estimation

Coefficients de régression obtenus selon la méthod&stimation
Variables Maximum de | Moindres carrés| Moindres carrés | Scale-free
vraisemblance généralisés pondérés least squares
Attitude Identn?cqﬂon 0.118 0.116 0.245 0.245
générale
Attitude —® Attachement 0,164 0,159 0,149 0,149
Identification
générale — Attachemen 0,701 0,702 0,755 0,755
Id’en,t|f|cat|on Qualité pergue 0,277 10,296 0,527 0,527
générale de la marque
Identification Loyauté 3
sociale — 2 marqud 0,192 0,180 0,058 0,058
Attachement Qualité percue
— de la marqué 0,556 0,571 0,875 0,875
Attachement Connaissangce 0.234 0233 0.375 0.375
de la marque
Attachement Loyauté [a 0.493 0.492 0.654 0,654
la marque
Attachement Assomatmr S 0.304 0.307 0.457 0.457
a la marque
Identification Identification
sociale  —— générale 0,803 0,805 0,869 0,869
Attitude Qualité percue 0.164 0.137 0.115 0.115
de la marque
Attitude —p Connaissande 0.113 0.108 0,002 0,002
de la marque
Ider_1t|f|cat|on Connaissancg 0,376 0,380 0,475 0,475
sociale de la marque
Ider_1t|f|cat|on A\ssomanons 0,121 0,146 0,245 0,245
sociale a la marque
Connaissance ,A‘ssomanons 0.369 0.352 0.332 0332
de la marque a la marque
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2.5. La validation des hypothéses de recherche

Dans un souci de bon ajustement des modeles thiésrigt calculés, toutes les relations non
significatives non pas été éliminées. Les coeffitsdes concernant sont présentés en italique
(tableau 4).

Tableau 4 :Validation des hypotheses du modele

Hypothéses du modele Estimate S.E. C.R. P
H1 Attitude — Identlflczimon 0.118 0,050 2357 0,018
générale
H2 Attitude —» Attachemenj 0,164 0,059 2,772 0,006
H3 | Identification ——  ryachement 0,701 0,060 11,696 0,000
générale
H4a Identification Qualité percug ) i
générale — “de la marque 0,277 0,117 2,362 0,018
H5 Ider_‘1t|f|cat|on —> Loyauté a 0,192 0,085 2257 0,024
sociale la marque
H6a Attachement » Qualité percye 0,556 0.121 4,580 0,000
de la marque
H6b Attachement —»  Connaissange 0,234 0,112 2,096 0,036
de la marque
H6cC Attachement —» Loyaute ja 0.493 0,087 5667 0,000
la marque
He6d Attachement > Assomaﬂors 0.304 0.102 2.992 0,003
a la marque
Ider_wtlflcatlon —> Ident|f|,ca,t|0n 0.803 0,050 16,028 0,000
sociale générale
Attitude Qualité percue 0.164 0,082 1,091 0,046
de la marque
Attitude —» Connaissancg 0113 0,089 1.265 0.206
de la marqueg
M.I.1 Ider_1t|f|cat|on » Connaissance 0,376 0.106 3,558 0,000
sociale de la marque
M.1.2 Identification Associations|
sociale —> i marque -0,121 0,102 -1,187 0,235
M.1.3 Connaissance—» A‘ssoc:|at|ons 0.369 0,083 4,453 0,000
de la marque a la marque

2.6. La discussion des résultats

Cette recherche met tout d’abord en évidence I'thpa la communication et des variables
relationnelles de lidentification sur les fonderteede 'attachement et du capital-marque. Il
permet également d’identifier 'impact de ces d#f#tes variables sur la consommation de la
marque.

— Les antécédents de 'attachement

L’attachement est déterminé directement, dans cealelap par I'attitude envers la
communication et I'identification générale a la ouee. Les hypotheses 1, 2 et 3 sont validées.
L’attitude vis-a-vis de la communication a un impaositif direct sur I'attachement (H2 :
C.R. = 2,772 ; P = 0,006) et I'identification géaléra la marque (H1: C.R. = 2,357 ; P =
0,018) qui, a son tour, a un effet positif surthahement (H3: C.R. = 11,696 ; P = 0,000).
Plus la personne a une attitude positive vis-adgita communication d’une marque, plus elle
s’y identifie et plus elle s’y attache. La relatientre I'identification générale et I'attachement
a la marque est la plus forte des hypothéses seskée spécificité de la communication
étudiée explique certainement la force de ce Eaneffet, la communication étudiée met en
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avant I'acceptation par les femmes de leur corgda Etant dit, il apparait, et c’est un des
résultats importants de I'étude, que l'identificatigénérale a la marque, concept cognitif,
précéde l'attachement, concept affectif. L’attitulda communication est un concept qui
integre des éléments cognitifs et affectifs. Il b@rainsi que I'attachement, concept affectif,
provienne d’éléments essentiellement cognitifs.chanaissance est nécessaire a la relation
affective avec la marque. Il apparait donc que désetbppement d'un attachement du
consommateur a la marque puisse provenir de la econeation. Cela doit inciter les
managers a gérer avec soin cette variable du nragkeh en privilégiant notamment les
aspects cognitifs.

Enfin, comme attendu, [lattitude vis-a-vis de la neounication n’influence pas
I'identification sociale. Ces différents résultatmt dans le sens du processus d’attachement a
la personne proposé par Simpson et Rhole (2000).

— Les antécédents du capital-marque

Le capital-marque est déterminé par les variabled'attachement et de lidentification
gu’elle soit générale ou sociale. Les hypothéses & sont validées. L’hypothése 4 ne I'est
gue partiellement. L’identification générale a lamque n’'a pas un impact sur toutes les
dimensions du capital-marque (h4). Seule la dinmende la qualité percue est influencée par
la variable de l'identification générale. La retatiest négative (H4a: C.R. = -2,362; P =
0,018). La relation inverse était attendue. Plgspersonnes s’identifient a la marque, moins
elles lui reconnaissent une bonne qualité. Cela @ee du a la communication qui n’est pas
élitiste, elle ne met pas en avant un Everest datbegue les femmes ordinaires n’atteindront
jamais et donc ne met pas en avant la qualité aduptr La communication est plutét axée sur
'acceptation des formes des femmes et non suréueatuelle possibilité de les modifier
grace a un produit miracle. La communication esis pfommunautaire (on a toutes des
défauts : « grosses cloches », « bidon de boud&>),qu’orientée produit Les liens avec les
autres dimensions du capital-marque ne sont pa#isagifs. lls ont été supprimés.

L’identification sociale a la marque a un impacsitibsur la loyauté a la marque (H5: C.R. =
2,257 ; P = 0,024). Plus l'identification socialdaamarque est forte, plus la fidélité des
consommateurs est forte. L’analyse structurelle dodele a ajouté deux liens entre
l'identification sociale et le capital-marque. Leémensions concernées sont celles des
associations a la marque (M.I. 2 : C.R. = 1,18F;(B235) et de la connaissance de la marque
(M.I.1: C.R. =-3,558; °P = 0,000). Le premiariin’est pas significatif. Le second indique
gue plus l'identification sociale est forte, moilasconnaissance de la marque est forte. Ce
résultat est cohérent avec celui de I'hypothése éi4amble provenir de la méme cause.

L’attachement a la marque détermine, quant a lositipement les quatre dimensions du
capital-marque. Plus l'attachement est fort, plsqualité percue est forte (H6a: C.R. =
4,580 ; P = 0,000), plus la marque et ses attribois connus (H6b : C.R. = 2,096 ; P = 0,036
et H6d : C.R. = 2,992 ; P = 0,003) et plus la ldagatu la marque est forte (H6¢c : 5,667 ; P =
0,000). Le lien est le plus fort entre I'attachemenla dimension de la loyauté du capital-
marque. Cela peut s’expliquer par le fait que detiement résulte d’'un besoin de sécurité
(Main, 1999). La sécurité est liée, ici, a la ret@issance du groupe et donc a lI'achat de
produits valorisés par ce dernier. La fidélité & umarque peut étre une des stratégies de
réduction du risque percu dans le processus dsidea’achat.

Des liens ont été incorporés au modele théoriqus éfre pour autant des hypotheses. Il
s’agit des liens entre les variables de [lattitide-a-vis de la communication et du
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capital-marque et entre l'identification socialel'&entification générale a la marque. Les
résultats de l'analyse du modele identifient, tolabord, le capital-marque comme un
concept partiellement indépendant de celui deitl@ate vis-a-vis de la communication. Ces
résultats vont a I'encontre de ceux proposés p&eAfl991) et Keller (1993) dans leurs
travaux sur l'attitude vis-a-vis de la marque measfirment ceux de Faircloth, Capella et
Alford (2001). En effet, il apparait dans ces demitravaux que lattitude a la marque
influence indirectement le capital-marque, par laisbde l'image de marque (concept
cognitif). Il N’y a pas de lien direct significat#intre I'attitude vis-a-vis de la communication
et le capital-marque, dans cette étude, sauf pogualité percue (C.R. =1,991 ; P = 0,046).
La relation entre l'identification sociale et I'id&fication générale (C.R. = 16,028 ; P =
0,000) est conforme aux résultats proposés parre{2002).

Une derniere liaison a été ajoutée lors de I'amabtsucturelle du modéle. Il s’agit du lien
entre les variables de la connaissance de la mateelle des associations a la marque
(M.1.3: C.R. = 4,453 ; P = 0,000). Plus les perss connaissent la marque, plus ils en
connaissent les caractéristiques et attributs.

Ces différents résultats mettent en évidence & Iqui animent les variables relationnelles
du modéle et permettent de mieux comprendre l'ogigile I'attachement et du capital-
marque. Les résultats suivants mettent en évidienoganiere dont les variables du modele
agissent sur les comportements de consommatiopetlssnnes interrogées.

— La consommation des produits de la marque

La variable de la consommation d'un produit de largque n'a pu étre intégrée dans le
modele, elle n’est pas de méme nature que lessatdrables (données qualitatives).
Une premiere étape, avant de chercher a comprémdmmnportement des consommateurs de
la marque, consiste a les caractériser. L'’échantiditant un échantillon de convenance, les
variables discriminantes sont limitées au sexeimdigidus. Un test du Khi-deux est réalisé
afin de mettre en évidence I'impact de cette végiaur le comportement des personnes
interrogées (tableau 5).

Tableau 5 : Test du Khi-deux entre les variables sexe et atibs de la marque

Signification
asymptotique
Valeur ddl (bilatérale)
Khi-deux de Pearson 10,5232 2 ,005
Rapport de
vraisemblance 10,809 2 004
Association linéaire
par linéaire 9,808 1 ,002
Nombre d'observations
valides 121

a. 0 cellules (,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5.
L'effectif théorique minimum est de 12,25.

Le lien entre les deux variables est significdtd. comparaison des effectifs de I'échantillon
avec les effectifs théoriques du tableau 6 indigue les utilisateurs de la marque Dove sont
plutdét des femmes, les non-utilisateurs, des homreseffet, 65,9% des personnes qui
utilisent la marque actuellement et 60,2% des pers® qui utilisaient la marque dans le
passé sont des femmes. 73,1% des personnes qtijarmais utilisé la marque sont des
hommes.
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Tableau 6 :Tableau croisé sexe * utilisation de la marque

Utilisation de la marque
A utilisé N'a
Utilise dans le jamais
actuellement passé utilisé Total

Sexe Homme  Effectif 13 25 19 57
Effectif théorique 18,8 25,9 12,2 57,0

Femme  Effectif 27 30 7 64

Effectif théorique 21,2 29,1 13,8 64,0

Total Effectif 40 55 26 121
Effectif théorique 40,0 55,0 26,0 121,0

Restent a identifier les variables du modéle gfluémcent le comportement de I'échantillon
total. Tout d’abord, un test de différence de mangensur les variables étudiées est effectué
(tableau 7). Il permet d’identifier les variablesiigont un impact significatif sur la
consommation de la marque. Il apparait que lesabk$ d’attitude vis-a-vis de la
communication de la marque et celle de la connaggsde la marque ne semblent pas avoir
d’'impact significatif direct sur I'utilisation dgzroduits de la marque Dove. Ces résultats sont
cohérents avec les travaux sur les modéles deswnvaiérarchiques des effets de la
communication. Celle-ci ne fait vendre qu’a coralfitide développer une intention d’achat
chez les acheteurs potentiels (Lavidge et Steit@r5). Cette derniére, selon ces modeles
basés sur une attitude a trois dimensions, déateilBacquisition d’éléments cognitifs et
affectifs positifs envers la marque.

Tableau 7 :Test de différence de moyennes sur les variablesatiéle

Somme Moyenne
des carrés df des carrés F Signification
Attitude Inter-groupes  Combiné 1,804 2 ,902 ,961 ,386
Intra-classe 111,706 119 ,939
Total 113,510 121
Quialité percue de la Inter-groupes  Combiné 7,657 2 3,828 4,057 ,020
marque Intra-classe 112,289 119 ,944
Total 119,946 121
Loyauté a la marque Inter-groupes  Combiné 34,804 2 17,402 23,940 ,000
Intra-classe 86,502 119 727
Total 121,306 121
Connaissance de la Inter-groupes  Combiné 2,926 2 1,463 1,516 ,224
marque Intra-classe 114,844 119 ,965
Total 117,770 121
Associations a la Inter-groupes  Combiné 11,371 2 5,686 6,170 ,003
marque Intra-classe 109,662 119 ,922
Total 121,034 121
Attachement & la marque  Inter-groupes ~ Combiné 26,022 2 13,011 16,239 ,000
Intra-classe 95,341 119 ,801
Total 121,363 121
Identification a la marque  Inter-groupes  Combiné 20,707 2 10,354 12,051 ,000
Intra-classe 102,236 119 ,859
Total 122,943 121
Identification sociale ala  Inter-groupes  Combiné 9,352 2 4,676 4,874 ,009
marque Intra-classe 114,163 119 ,959
Total 123,515 121

Les personnes interrogées ont, par contre, des aenpents significativement différents
pour les variables de lidentification généralesetiale a la marque, I'attachement, la qualité
percue de la marque, la loyauté a la marque eadssciations a la marque. L’analyse des
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données du tableau 8 de la comparaison des moypeneet d’expliquer le comportement
des consommateurs actuels, passés et des non-coateurs.

Cette analyse fait apparaitre que les personnesitiigent la marque actuellement ont les
moyennes les plus fortes pour toutes les variaddeas$ celle des associations a la marque. Ce
sont celles qui percoivent I'identification genéralidentification sociale et I'attachement le
plus fort des trois groupes d’individus. Elles @éeht également étre plus loyales a la marque
et en percevoir une meilleure qualité. Les consotrices de Dove sont celles qui déclarent la
relation la plus forte a cette marque. Ce congtaiide justifier la communication employée.

Tableau 8 :Comparaison des moyennes des variables discringimant

Qualité
percue de | Loyauté a Identification
la la Associations | Attachement | Identification | sociale a la
SMEAN(UD) marque marque ala marque | alamargue | alamarque marque
Utilisation Moyenne | ,2667466 | ,7197053 ,2933773 ,6150906 ,3618996 5752845
actuellede N 40 40 40 40 40 40
la marque Ecart-type | ,9150679 |1,1263538 ,9376059 | 1,0052789 | 1,0601486 | 1,0243222
Utilisation Moyenne | -4,1E-02 |-2278542 | 2,8883E-02 -,1893342 | -7,477E-02 -,2018453
dans le N 56 56 56 56 56 56
passé
Ecart-type | 9872977 | ,7289739 ,9171243 ,8838119 ,9361206 ,8135220
N'a jamais Moyenne |-4287991 | -,6559164 -,5508599 -,5848251 -,3823406 -,4466801
utilise N 26 26 26 26 26 26
Ecart-t
Car-yPe 11 0202084 | 5584518 | 1,0791836 | 7201809 19409063 ,0983080
Total Moyenne | -2,3E-02 | -8,4E-03 | -7,9495E-03 | -9,873E-03 2,851E-03 7,734E-04
N 122 122 122 122 122 122
Ecart-type | ,9956338 [1,0012628 1,0001400 | 1,0014976 1,0103382 1,0079962

CONCLUSION ET IMPLICATIONS DE LA RECHERCHE

Les implications recherchées par ce travail sont, d’abord, théoriques. Il s’agit d’'identifier
I'origine de I'attachement et surtout de décrire kens avec la variable de l'identification. Il
apparait au travers des différents résultats gagathement, variable affective, peut se
développer si le consommateur développe des liegsitifs au travers de l'identification
générale a la marque. Le consommateur peut égaleseesentir attaché vis-a-vis de la
marque si ce dernier a une attitude favorablecatamunication de la marque.

Cette recherche permet également d’identifier iessl entre I'attachement et le capital-
marque. Comme le décrivent les modéles de la ki@eades effets de la communication, le
comportement est précédé par une phase affectiveuite, I'identification générale a la
marque a un impact sur le capital marque. C’esftet indirect, par le biais de I'attachement.
Enfin, les travaux de Gummesson (2002) semblentisreem cause. Le lien entre
I'identification générale et la loyauté a la marauest pas démontré validé.

Ce travail génere également des implications marege. Mettre la variable d’attitude vis-a-
vis de la communication en entrée du modéle thaerigpond a cet objectif. Il ressort ainsi
de cette étude que la variable déterminante poooratruction d'un capital-marque fort est
celle de lattachement, déterminée, elle-méme, eandg partie par la variable de
l'identification générale a la marque. La varialle lidentification sociale n'a aucune
influence sur l'attachement mais détermine la l6§adu consommateur a la marque. |l
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semble ainsi que le manager devrait donc communidgienaniére cognitive sur sa marque
pour renforcer l'attachement du consommateur etcdencapital-marque. Cependant, la
fidélité a la marque dépend, elle, de la dimensimriale de I'identification. Cela suppose que
les actions de communication aient pour objectihiae en avant de la sensation de partage
des valeurs et la distinctivité de la marque esel® consommateurs (Salerno, 2002), ce que
semble rechercher la communication testée lorsette étude. Cependant, la contrepartie a
communiquer sur des attributs physiques de persoardinaires est que le produit risque
alors de voir son niveau de qualité dévalué, cofinaiquent les résultats.

Ni I'attitude vis-a-vis de la communication de largue, ni la connaissance de cette derniére
ne sont prédictives du comportement du consommatesrvariables prédictives sont plutét
des variables relationnelles. Cela montre querlesstissements dans le management de la
relation consommateur-marque sont importants ettdht les performances de cette derniére
dans son environnement concurrentiel. Enfin, I'iotpde ces variables relationnelles sur le
comportement des consommateurs limite l'intérétrdesures de notoriété de la marque.

Quels que soient les apports de ce travail, il cmbepnéanmoins quelques limites. Celles-ci
concernent essentiellement le recueil des donkespremiére limite est due la performance
de certaines échelles de mesure. Celle des assosiat la marque a un alpha de Cronbach
limite ([ = 0,6827). L'échelle d'attitude vis-a-vis de lanmmunication et celle de la qualité
percue ont une mesure dajustement de leur modeMSEA) supérieure aux seuils
généralement acceptés pour l'analyse structurBiellfazur et Pedhazur Schmelkin, 1991 ;
Hart, 1994 ; Judge et Hulin, 1993 ; Browne et Cidd®893). Cela est de nature a introduire
de l'instabilité dans le modele. L’alpha de Crortbde cette échelle est cependant correct (
= 0,7883) et la comparaison des méthodes d’estimatmble indiquer une bonne stabilité
des résultats du modele de la recherche. Une deexlgnite découle de la mesure des
associations a la marque qui ne cherche pas ddatfier. Elle est focalisée sur le souvenir et
les représentations des attributs de la marqueirBglication sur les résultats de ce travail a
déja été évoquée précédemment (cf. La consommad®produits de la marque).

Les propositions de recherches futures prennembmpte les limites relevées. La premiére
voie de recherche consiste a développer ce trafiailde mettre en évidence avec plus de
précision les relations entre les variables. Dansens, I'échelle de I'attitude vis-a-vis de la
communication devrait étre développée afin de faipparaitre les trois dimensions de
l'attitude. Actuellement, cette échelle est unidimsiennelle. Ensuite il faut chercher a

distinguer plus précisément I'impact des factendsviduels et sociaux dans la relation entre
I'identification et I'attachement. Il s’agit, dart® sens, d’étudier I'impact des intergroupes
(Turner, Hogg, Oakes, Reicher et Wetherell, 198@)f intragroupes (Jones, 1996) et des
groupes d’exclusion (Duckitt et Parra, 2004) sus Ieelations entre les variables

d’identification et d’attachement, ainsi que sucdégnportement de consommation.

Enfin, selon le tableau 8, la moyenne de la vagial@s associations a la marque est la plus
forte pour les personnes qui déclarent avoir étilia marque dans le passé. Une étude
détaillée des associations a la marque devraitgténemde comprendre cet état de fait. L’étude

présente a abordé les associations a la marquelarther a les identifier. Les personnes qui
déclarent ne jamais utiliser la marque ont les mogs les plus faibles sur toutes les

variables.
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ANNEXE

Les échelles de mesure et leur optimisation

Echelle dd’attitude vis-a-vis de la communication (Feick, Lawrencéligiie, 1992).
- Ce témoignage est tres efficace.

- Cette publicité est forte.

- Cette publicité est trés convaincante.

- Cette publicité incite fortement a acheter.

Analyse factorielle unidimensionnelle, Alpha de dlvach = 0,8358.

Analyse Lisrel de I'échelle :
Cmin/DF | P | RMR | GFI |  AGFI | RMSEA

6,809 | 0,001 | 0,138 | 0,947 | 0,736 | 0,216

Echelles de Itdentification généraleet de lidentification sociale(Salerno, 2002).

Echelle de I'identification générale :

- La marque X est une partie importante de moi-méme.

- La marque X fait partie de qui je suis.

- La marque X est une partie assez importante deimage.

- C’est assez important pour I'image que jai de m@&me d’utiliser la marque X.
- Cette marque est tres peu liée a la facon dongjeencois.

- La marque X reflete assez bien qui je suis.

- Je suis en assez forte connexion a cette marque.

Analyse factorielle unidimensionnelle. Les itemst4 sont supprimés apres optimisation.
Alpha de Cronbach = 0,9125

Analyse Lisrel de I'échelle :
Cmin/DF | P | RMR | GFI |  AGFI | RMSEA

1,723 | 0,126 | 0,047 | 0,974 | 0,921 | 0,076

Echelle de identification sociale:

. Catégorisation de soi

- Je me considére comme membre de ce groupe quiqattéemarque.

- Je ressens une assez forte connexion avec cepwig@nt cette marque.
" Centralité de la catégorisation

- C’est important pour moi d’appartenir a ce groupe.

- Faire parti de ce groupe est important pour margropage.

" Dépersonnalisation

- Je me sens trés similaire aux autres consommateuwrstte marque.

- Je me sens trés représentatif du consommateue “tglp cette marque.

Analyse factorielle unidimensionnelle. L’item 3 ssipprimé apres optimisation.
Alpha de Cronbach = 0,9338
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Analyse Lisrel de I'échelle :
Cmin/DF | P | RMR | GFI |  AGFI | RMSEA

1,385 | 0,226 | 0,022 | 0,979 | 0,936 | 0,056

Echelle dd’attachement (Lacceuilhe, 2000).

- J'ai beaucoup d’affection pour la marque X.

- L’achat de cette marque me procure beaucoup derplée joie.
- Je trouve un certain réconfort a acheter ou poss&dearque X.
- Je suis tres lié a la marque X.

- Je suis tres attirée par la marque X.

Analyse factorielle unidimensionnelle. L'item 2 ssipprimé apres optimisation.
Alpha de Cronbach = 0,9243

Analyse Lisrel de I'échelle :
Apres suppression des items A2
Cmin/DF | P | RMR | GFI |  AGFI | RMSEA

0,057 | 0,945 | 0,006 | 0,999 | 0,998 | 0,000
Echelles dwcapital-marque (Washburn et Plank, 2002).

Echelle de lajualité percue:

- X est une marque de grande qualité.

- La probabilité que X soit une marque de qualitéeggemement forte.

- La probabilité que les produits de la marque Xrsoienctionnels est trés forte.
- La probabilité que les produits de la marque Xmsdii@bles est trés forte.

- Les produits de la marque X doivent étre de trémbaualité.

- Les produits de la marque X semblent étre d'unditéuses médiocre.

Analyse factorielle unidimensionnelle. L'item 2 ssipprimé apres optimisation.
Alpha de Cronbach = 0,7883

Analyse Lisrel de I'échelle :
Cmin/DF | P | RMR | GFI |  AGFI | RMSEA

3,813 | 0,002 | 0,105 | 0,940 | 0,820 | 0,151

Echelle de la loyauté a la marque :

- je suis fidele a X.

- Lors d’un achat, X est mon premier choix.

- Je n'achete pas d’autres marques si X est dispoddns le magasin.

Analyse factorielle unidimensionnelle. Alpha de @vach = 0,8354.
L’échelle ne comprenant que 3 items, I'optimisatstest limitée a I'analyse factorielle et au

Echelle de la connaissance de la marque :

- Je sais que X existe.

- je sais a quoi ressemble X.

- Je sais reconnaitre X parmi d’autres marques cozaes.

Analyse factorielle unidimensionnelle. Alpha de @vach = 0,7494.

L’échelle ne comprenant que 3 items, I'optimisatsdest limitée a I'analyse factorielle et au
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Echelles des associations a la marque :

- Certaines caractéristiques de X me viennent rapedé 'esprit.
- Je peux rapidement me rappeler des signes ou dulbi.

- J'ai des difficultés a me représenter X.

Analyse factorielle unidimensionnelle. Alpha de @lvach = 0,6827.
L’échelle ne comprenant que 3 items, I'optimisatsdest limitée a I'analyse factorielle et au

B
Dowve Gels Douche
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