UNIVERSITE DE DROIT, D'ECONOMIE ET DES SCIENCES D'A IX MARSEILLE

UNIVERSITE PAUL CEZANNE
INSTITUT D'ADMINISTRATION DES ENTREPRISES

CENTRE D’ETUDES ET DE RECHERCHE
EN GESTION D’AIX MARSEILLE

L'IMPACT DE L'EXTENSION VERTICALE
DE GAMME VERS LE BAS
SUR L'ATTACHEMENT A LA MARQUE :
LE ROLE DU STATUT SOCIAL
ET DES COMMUNAUTES DE MARQUE*

Fanny MAGNONI**
Elyette ROUX***

W.P. n° 843 Mai 2009

« Ce working-paper a fait 'objet d’'une communication & la 25™ Conférence Internationale de
I’Association Francaise du Marketing, ESCP-EAP Londes, 14-15 mai 2009.

**Etudiante en Doctorat en Sciences de Gestion, GERI-IAE d’Aix-en-Provence, Université Paul Cézanne
Aix-Marseille 1ll, Clos Guiot, Puyricard, CS 300683089 Aix-en-Provence Cedex 2

***Professeur des Universités, CERGAM-IAE d’Aix-Bmvence, Université Paul Cézanne Aix Marseille 11|

Toute reproduction interdite

L'institut n'entend donner aucune approbation, ni improbation aux opinions émises dans ces publications
: ces opinions doivent étre considérées comme propres a leurs auteurs.

Institut d’Administration des Entreprises, Clos @uiPuyricard, CS 30063
13089 Aix-en-Provence Cedex 2, France
Tel. : 04 42 28 08 08.- Fax : 04 42 28 08 00



L’impact de I'extension verticale de gamme vers lbas sur I'attachement a la marque :

Mots-clés

Abstract

Key-words

Le r6le du statut social et des communautés de maug

Cet article examine lI'impact de I'extension veatec de gamme vers le bas sur
I'attachement a la marque. Une étude expérimentadat-aprés menée aupres de
clients des marques BMW et Peugeot, interrogésiesaclubs de possesseurs sur
Internet et des forums automobiles, montre quetdi@sion vers le bas affaiblit
I'attachement a la marque. Cet impact négatif &attdnt plus fort que la typicali-
té et la similarité diminuent. L'attachement détégalement davantage pour les
marques de prestige, lorsque les clients sontrfamé sensibles au statut social et
quand leur sentiment d’appartenance a la commuiieui# marque est élevé.

Extension verticale de gamme, attachement a lgueastatut social, communau-
té de marque, effets de réciprocité.

Impact of step-down extension on brand attachment:
The role of status consumption and brand communitie

This paper analyses the effect of step-down eidensn brand attachment. An
experimental study on Internet among BMW and Peugaeoent buyers shows
that step-down extension negatively influences drattachment. This negative
effect is amplified when typicality and similarigye low. Prestige brands are more
affected by this strategy. Moreover, brand attagitrdecreases more for members
of the brand community and for high status-sensitivstomers.

Vertical line extension, brand attachment, statossumption, brand communi-
ties, reciprocity effects.



INTRODUCTION

A I'heure actuelle, la crise du pouvoir d’achataetnontée en puissance du phénoméme-*
cost ou ‘hard discount’(Kapferer, 2004) incitent de plus en plus les masja se battre sur le
terrain du prix. Par ailleurs, le secteur du lugedémocratise et vise désormais une nouvelle
clientéle plus sensible au prix (Lipovetsky et Ro2803). Pour répondre a ces nouvelles ten-
dances, les entreprises peuvent opter pour unegtrad’extension verticale de gamme vers
le bas. Encore peu traitée empiriquement (Michebaha, 2005), cette stratégie est fondée
sur une différenciation par la qualité au sein @'mnéme catégorie de produits de la marque
(Randall, Ulrich et Reibstein, 1999). Nous définiss I'extension verticale de gamme vers le
bas, d’'un point de vue consommateur, comrietikisation d’'une marque existante pour lan-
cer un nouveau produit, dans une catégorie déje&{én par la marque, dont le niveau de
gualité est percu par le consommateur comme étdétieur a celui des autres produits ac-
tuellement vendus par la marqueGette pratique tend a se développer puisqu’elienge
aux marques de bénéficier de leur capital pourdgiterleur chiffre d’affaires (Kirmani, Sood
et Bridges, 1999). On peut citer comme exemplekptan de Renault-Dacia vendue a partir
de 7600€ ou encore la ligne Armani Exchange comialexée pres de 50% moins cher
gu’Armani Jeans. Cette stratégie est néanmoinsnfiellement dangereuse pour la marque
(Ries et Trout, 1987). Les risques €leves de ditutdu capital-marque et de cannibalisation
sont souvent invoqués dans la littérature (Aak@97). De plus, au-dela d’étre un capital, la
marque est également une mise en relation aveanommateur (Aaker, Fournier et Brasel,
2004). Ainsi, des réactions négatives des cliectisets sont a attendre face a une telle straté-
gie (Pitta et Katsanis, 1995 ; Kirmani, Sood etiBes, 1999) ; on peut en particulier anticiper
gue leur relation a la marque puisse s’affaibllusPprécisément, I'attachement a la marque
est susceptible de diminuer apres le lancemenedtension vers le bas (Magnoni et Roux,
2008). L'objectif de cet article est donc d’analybenpact de I'extension vers le bas (EVB)
sur I'attachement a la marque au travers d’'uneeééxghérimentale de type avant-apres. Cette
derniere a été réalisée aupres de 312 clients daguss BMW et Peugeot, interrogés via des
clubs de possesseurs et des forums automobildstsuret. Tout d’abord, le cadre conceptuel
et les hypothéses de recherche sont présentésatbaaologie de I'étude est ensuite précisée.

Enfin, les résultats de la recherche sont expdsdis@ites.



1. CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

1.1. L'impact de 'EVB sur 'attachement a la maragu

Fournier (1998) et Fournier et Yao (1997) ont &te de pionniers pour qualifier la relation
marque-consommateur, en la comparant aux relatidegersonnelles, grace a un construit
appelé Brand Relationship Quality (BRQ). Cet inthca de la qualité, de la force et de la
profondeur des relations avec les marques regraiypdacettes L’attachement affectif,
caractérisé par les facettes amour/passion et gmmau soi, est défini comme le lien affectif
qui unit le consommateur a la marque (Fournier,81%@coeuilhe, 2000; Heilbrunn, 2001;
Cristau, 2001; Thomson, Maclinnis et Park, 2005kxérce une influence positive sur la
fidélité a la marque. Dans le domaine de I'extemgie marque, encore peu de recherches
s’intéressent au lien entre la stratégie d’extensipla relation marque-consommateur. Pour-
tant I'enjeu est d'importance puisque la force aedlation marque-consommateur influence
'acceptation de l'extension (Park, Kim et Kim, Z)0Par exemple, la confiance (Reast,
2005) et I'attachement a la marque (FedorikhinkRaThomson, 2006) ont un impact positif
sur le succes de I'extension. Dans le domaineedédhsion verticale de gamme, 'EVB pour-
rait de la méme facon, affecter la relation margoesommateur. En effet, les clients actuels
sont susceptibles de réagir négativement lorsquie merque s’étend vers le bas, puisque
celle-ci peut étre associée a un niveau de qudkt@restige et d’exclusivité moindres (Keller,
1993). L’étude de Kirmani, Sood et Bridges (199%ntne d’ailleurs un impact négatif sur la
marque uniquement chez ses possess&utsmpact de I'EVB sur I'attachement a la marque
n'a jamais été démontré, trois recherches (Kim,ac&vet Smith, 2001; Kirmani, Sood et
Bridges, 1999; Salha, 2007) mettent en évidencenguEVB affaiblit I'évaluation de la
marque (composante affective de lattitude). Panséquent, 'EVB pourrait amoindrir

'attachement a la marque aupres des clients actdelu I'hypothése suivante :

H1: L'EVB a une influence négative sur I'attachemeid énarque.

! Amour/passion, connexion au soi, interdépendagmgagement, intimité et qualité du partenaire delkgion.
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1.2. Les variables explicatives de I'impact de 'B8ur I'attachement & la marque

En raison du nombre limité de travaux empiriquesisnnous sommes basées sur la littérature
relative a I'extension de marque et sur les rémultbune étude exploratoire (Magnoni et
Roux, 2008) pour identifier les variables explicasi pertinentes. Six ont été recensées : la
similarité, la typicalité, le concept de marquéjdhtité nominale de 'EVB, la sensibilité au
statut social et 'appartenance a la communaut@atgue. Elles donnent lieu aux hypotheses
gue nous détaillons maintenant.

Selon la théorie de la catégorisation (Rosch, 19V8rvis et Rosch, 1981) et dans le cadre
d'une stratégie d'évaluation holistique, la relatiperceptuelle entre I'EVB et la marque
pourrait étre appréhendée par la similarité file ou la typicalite. Dans le domaine de
'extension de marque, ces variables sont détemwsadans les effets de réciprocité. La
similarité, lefit ou la typicalité mesurent la « compatibilité » lgxtension (ou la catégorie
d’extension) avec la marque (ou la catégorie delypts d’origine). Globalement, des effets
négatifs sur la marque surviennent quand la sii@élate fit ou la typicalité est faible.
Curieusement, ces variables ont été peu étudiées ldachamp de I'extension verticale. En
effet, la relation EVB-marque est principalementémgionnalisée par la stratégie de
marquageé (Kirmani, Sood et Bridges, 1999) ou par des tepes dites de « distanciation
linguistique et graphique » (Kim, Lavack et Smi#901), ce qui peut apparaitre réducteur.
Nous avons défini 'EVB par le niveau de qualitérquee. Ainsi, par analogie avec la
problématique de l'extension de marque, celle dxt&nsion verticale de gamme peut
également reposer sur la « compatibilité » enE¥'B et la marque mais en termes de niveau
de gamme. Autrement dit, 'EVB (ou le niveau de lgéade I'EVB) est susceptible d’étre
comparé(e) a la marque (ou au niveau de qualité oerque et de ses produits originels). On
peut donc supposer que I'impact sur I'attachemdatraarque sera d’autant plus négatif que
la similarité (en termes de qualité) et la typigalie 'EVB dans la marque seront faibles.

Nous avancons donc les hypothéses suivantes :

H2: Plus la similarité (en termes de qualité) entreVBEet la marque diminue, plu

vl

I'attachement a la marque diminue.
H3: Plus la typicalité de I'EVB dans la marque diminptus I'attachement a la marque

diminue.

2 Les auteurs distinguent I'extension « directeamcée sous le nom de marque existant, de I'extersindi-
recte » qui adopte une marque-fille.



Le concept de marque est défini comme la significagénérale associée a la marque qui
détermine son positionnement (Park, Jaworsky etnMs] 1986). Selon les bénéfices du
consommateur, il peut étre plutdt de nature symheli fonctionnelle ou expérientielle

(Keller, 1993). Parmi les marques symboliques, istirdjue les marques de prestige (Rolex,
par exemple) de celles n’étant pas associées afBenetton, par exemple) (Bhat et Reddy,
1998). Les marques de prestige sont associées aivteaIx de qualité et de prix élevés, a
I'exclusivité et a l'identification & un groupe déférence (Brucks, Zeitham et Naylor, 2000 ;
Garfein, 1989). L’'EVB d’'une marque de prestigesdaciant a un niveau de qualité moindre et
devenant accessible a un plus grand nombre de monateurs du fait de son prix, peut alors
nuire particulierement a la marque (Kim et Lavak®96). L’attachement a la marque pourrait
donc s’affaiblir davantage pour les marques detigegvs. marques non prestigieuses) d’ou

I’hypothese suivante :

H4: Pour les marques de prestigjaitachement a la marque diminue davantage que pou

les marques non prestigieuses.

L’identité nominale de 'EVB est une variable sonwvetilisée pour expliquer I'impact sur la
marque. Elle correspond au(x) nom(s) de marquellquporte. Lorsqu'une extension de
marque adopte une stratégie de marquetfilleune stratégie dm-branding, elle déclenche
des associations en partie différentes de cellda derque (Sujan et Bettman, 1989). Cette
dissociation protége le capital-marque (Cegarfsletunka, 1993 ; Milberg, Park et McCar-
thy, 1997). Comparativement a une EVB dotée du denmarque existant, une EVB ayant
une identité nominale distincte de celle de la margurait des effets en retour négatifs moins
forts (Sullivan, 1990 ; Kirmani, Sood et Bridge$99 ; Kim, Lavack et Smith, 2001). Nous

avancons alors I'hypothése suivante :

H5: Lorsque 'EVB porte le nom de marque existanttfiehement a la marque diminjie
davantage que lorsque I'EVB ne porte pas le normaejueexistant (marque-fille ogo-

branding).

¥ Nom composite formé du nom de la marque et d’'unvebidentifiant (Armani Exchange, Levi Straussriig
ture).
* C'est-a-dire une marque-produit et la cautionadmarque existante (Courtyard By Marriot).



Enfin, deux variables individuelles semblent égaetpertinentés la sensibilité au statut
social et le sentiment d’appartenance a une commeé@re la marque. La sensibilité au statut
social renvoie a la tendance a acheter une marouiel@ statut ou le prestige social qu’elle
confére a son possesseur (Eastman, Goldsmith eh,Fiy999). Selon les auteurs, plus les
individus sont a la recherche de statut socials pghiconsomment ou tendent a posséder des
biens ou des marques symbolisant un statut soared b but d’accroitre leur propre statut et
d’améliorer leur image. Ce phénomene est d’autars jpnportant que le produit est visible
(les voitures, par exemple), c’est-a-dire quandosesommation ou sa possession est publique
(O’Cass et McEwen, 2004). Etant donné que I'EVBtdiecter la qualité et le prestige percu
de la marque (Kim et Lavack, 1996 ; Randall, UlrehReibstein, 1999), le statut social
gu'apporte la marque a ses consommateurs peutaiblaff Ainsi, lors d'une EVB,
'attachement a la marque pourrait diminuer davgatpour les clients ayant une fortes.(
faible) sensibilité au statut social. Par ailleufsitérét suscité par les communautés de
marqué ne cesse de grandir (McAlexander, Schouten et igp2002). L'appartenance d’un
individu a une communauté détermine ses percepéibasn comportement (Muniz et Schau,
2005). Une étude réalisée par Algesheimer, Dholaekiklerrmann (2005) dans des clubs
automobiles européens montre que I'identificatiamé communauté influence la fidélité a la
marque. De plus, le degré d'identification a la ommauté est d’autant plus fort que la
qualité de la relation margue-consommateur esgélé¢xlgesheimer, Dholakia et Herrmann,
2005). Autrement dit, 'appartenance a une commiénae marque est le signe d'un fort
attachement a la marque. Par conséquent, lorsquarigue s’étend vers le bas, des réactions
négatives plus violentes pourraient apparaitre chies individus qui ont le sentiment
d’appartenir fortementvé. faiblement) a la communauté de la marque. Ceteudsion

amene les deux hypothéses suivantes :

H6: Lorsque la sensibilité au statut social est fofstachement a la marque dimindge
davantage que lorsque la sensibilité au statuakest faible.

H7: Lorsque le sentiment dappartenance a la comniénale marque est forf,

I'attachement a la marque diminue davantage qusgl@r ce sentiment est faible.

® L'impact de 'EVB sur la marque peut s'avérer pfag pour les experts que pour les novices (KeeSood,
2003). Toutefois, pour ne pas alourdir le protoetpérimental, I'expertise est considérée dang cettherche
comme une variable externe que nous contrélerons.



2. METHODOLOGIE DE L'ETUDE QUANTITATIVE

2.1. Domaine d’application, marques et EVB étudiées

A linstar d’autres recherches empiriques sur ltiule domaine d’application retenu est
'automobile. Pour manipuler le concept de marquredtigevs. non prestige), deux marques
réelles ont été sélectionnées aprés avoir étéeptées auprés de 30 répondanBMW et
Peugeot. Ensuite, deux EVB fictives ont été cré&teda base d’un cas réglour présenter
aux répondants des situations crédibles. Les répaadnt été exposés aux EVB sous la
forme de publicité®laborées a cet effet. La plupart des travaux gexié se contentent en
effet, de fournir de courts scénarii, mentionnantahcement du nouveau produit et son prix,
ce qui peut limiter les résultats (Salha, 2007)s@ue la qualité percue d’'un produit dépend
de son prix (percu) et de I'information sur sesilaits (Zeithaml, 1988 ; Monroe, 1990 ;
Chang et Wildt, 1994), nous avons mentionné le gaxX’EVB comme un indicateur de sa
gualité (Kim, Lavack et Smith, 2001 ; JaniszewskiVan Osselaer, 2000 ; Heath et McCar-
thy, 2005) ainsi que les principales informations ses attribut§ (Randall, Ulrich et Reibs-
tein, 1999 ; Kim et Chhajed, 2001). Notons que rexens cherché a rendre les publicités les
plus ressemblantes possibles pour isoler I'effeladmarque. Enfin, un nom de marque a été
créé pour manipuler l'identité nominale de 'EVBekt préférable que ce dernier soit évalué
de facon neutre (Milberg, Park et McCarthy, 19973t percu comme peu familier par les
répondants (Park, McCarthy et Milberg, 1993). Apuée pré-sélection de plusieurs noms

possibles, un second pré-test réalisé sur 30 rémosma permis de retenir le nom FitstEn

® Une communauté de marque corresporduiie communauté spécialisée, non liée d’un pantuk géogra-
phique et basée sur un ensemble structuré de selasociales entre les admirateurs d’'une marqeleniz et

O’Guinn, 2001).

" Kirmani, Sood et Bridges (1999), Kim, Lavack eti®nf2001), Michel, Tafani et Rosa (2008).

8 L'orientation de prestige de la marque a été néespar 'importance accordée aux caractéristiquase« et
« statut » dans la décision d'achat sur une échelleikert en sept points (Park, McCarthy et Mithet993). La
différence entre la moyenne de Il'orientation desfige des marques BMW et Peugeot est significdbv@7 ;

2,32 ;t,0=17,563 ;p=0,00).

° Nous sommes inspirées de la Logan de Renault-Dal&aest commercialisée en Russie, Colombie, Eqma
Venezuela sous la marque Renault alors qu’en Fr&temault utilise une sous-marque, Dacia, maiSaaug ce
modele en ajoutant I'inscription « Logan by Renaudt I'arriére de la voiture.

19 Nous nous sommes basées sur le prix de la Logaaust avons fixé un pourcentage de déviation idaati
entre les deux marques (Kirmani, Sood et Bridg889}1 Les principales informations sur les attrsbde ce
produit (caractéristiques techniques, options,) et été mentionnées et une photo maquillée dedmn (de
profil) a été ajoutée.

1| *évaluation a été mesurée avec un item relatibginion (échelle sémantique différentielle en @irgs). La

,,,,,,

le plus neutre (¥inion = 3,77) et le score de familiarité le plus faitXeamiiariec = 2,23).



nous inspirant de I'identité nominale de la Logan EFrance), nous avons alors indigueirs-
ty, la voiture by (la marque)fmarque-produit + marque-caution)«ehouvelle (la marque) »

(extension sous la marque existante).

2.2. Echantillon et procédure de recueil des dongée

Les questionnaires ont été administrés sur desnfoautomobiles et des clubs de possesseurs
sur Internet a I'aide du logiciel Sphinx Online.sLadministrateurs des sites ont placé le lien
conduisant au questionnaire dans les rubriduasalité (en page d’accueil)u Top Sujetsur

les forums, accompagné d'un message invitant lesnbres a participer a [I'étude.
L’échantillon exploitable se compose au final d& 8lients? des marques BMW et Peugeot.

Il est masculin (96% d’hommes), relativement je(8i&% ont moins de 45 ans) et prés de la
moitié des répondants sont cadres ou exercent nafiespion intellectuelle supérieure (46%).
De plus, les répondants se répartissent de facasigant égale sur les demodalités des
deux variables manipulées (concept de marque atitédeominale de I'extension) (tableau
1). Un plan d’expérience contrélé de type avanésa@m €té mis en ceuvre pour observer les
variations individu par individu. Un questionnaiee deux parties a été construit et nous
avons laissé un délai d’'une semaine entre I'adtnatien de la premiére partie (premier lien
disponible sur les sites Internet) et de la secquatie (second lien envoyé directement a

'adresse mail du répondant). Les EVB ont été pri&ss aux répondants dans la seconde

partie.
Nom de marque existant Nom de marque distinct Total
Peugeot 78 72 150
BMW 84 78 162
Total 162 150 312

Tableau 1 : Affectation des répondants aux quatrerbitements de I'expérience

12 Des questions filtres ont permis de retenir unioeret (1) les clients, (2) les répondants ayantipgue 'EVB
présente un niveau de gamme inférieur aux autresnabiles vendues par la marque (définition de H}\ét
(3) les répondants se considérant comme expegstemobile (contrdle de I'expertise).



2.3. Mesures

Pour opérationnaliser I'attachement a la marquesravons utilisé I'échelle de Lacoeuilhe
(2000) composée de 5 items mesurés sur une edeelikert en 7 points. La typicalité de
'EVB dans la marque a été opérationnalisée pahkfie d’exemplarité mono-item de Rosch
et Mervis (1975) (échelle d’intervalle en 7 poinisd similarité percue (en termes de qualité)
entre 'EVB et le marque a été mesurée par 3 itémasdués sur une échelle de Likert en 7
points. Ces items ont été empruntés a la littéeatur I'extension de marque et adaptés a
notre recherche grace aux résultats d’'une analyabtative. La sensibilité au statut social
correspond a I'échelle traduite d’Eastman, Goldsreit Flynn (1999). Elle se compose de 5
items utilisant une échelle de Likert en 7 poihtappartenance a la communauté de marque a
été mesurée par un item inspiré des travaux d'Algeser, Dholakia et Herrmann (2005).
Des analyses factorielles exploratoires sous SB8$-{¢échantillon de 112 répondants) sui-
vies par des analyses factorielles confirmatoimess SAmos (sous-échantillon de 200 répon-
dants) ont été effectuées pour vérifier la fiadibt la validité convergente des instruments de
mesure. L'échelle d’attacheméhse compose au final de 4 items, I'échelle de siitd* de

3 items et I'échelle de sensibilité au statut dotide 4 items. Ces derniéres sont fiables et
présentent une validité convergente satisfaisdmteralidité discriminante entre I'ensemble

des construits au sens de Fornell et Larcker (18&halement été établie.

3. RESULTATS DE LA RECHERCHE

Les manipulations du concept de marque et de kitlenominale de 'EVB ont été vérifiées
avant de tester les hypoth&Sesn test de comparaison de moyennes entre |'atient de

prestige des marques BMW et Peugeot montre unéreliite significativéXgmyw = 4,59 ;

13 Attachement avantEVB : alpha de Cronbach = 0,91 ; rh6 de Jéreskd®93 ; rh6 de validité convergente =
0,77 et indices d’'ajustement satisfaisants (GFI98®; AGFI = 0,911; RMSEA =0,093; TLI= 0,977; CFlI
0,992;%2 / ddl = 3,562). Attachement apri&sVB : alpha de Cronbach = 0,95 ; rhd de Jéreskdy92 ; rho de
validité convergente = 0,76 et indices d'ajustensatisfaisants (GFI = 0,992; AGFI = 0,961; RMSEA,855;
TLI= 0,994; CFI = 0,998y2 / ddI =1,612).

% Similarité : alpha de Cronbach = 0,84 ; rh6 deskog = 0,87 ; rho de validité convergente = 0,7.

15 Sensibilité au statut social : alpha de Cronba€h92 ; rhd de Jéreskog = 0,86h6 de validité convergente =
0,68 et indices d'ajustement satisfaisants (GF|999; AGFI = 0,993; RMSEA = 0; TLI=1; CFl =%2 / ddl =
0,274).

18 pour vérifier les manipulations, nous avons uiliss mémes mesures que celles du pré-test. Derglus
nous sommes assurées de 'homogénéité des quat€@cloantillons sur les variables externes (exgeepercue
et variables sociodémographiques) par des testsrdparaison de moyennes et des tests du Chi-Deux.
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Xpeugeot= 3,64 ;t310=7,35 ;p=0,00). Comme prévu, la marque BMW est pergue corplone
prestigieuse que la marque Peugeot. De méme, Esstyn nom de marque percu comme peu
familier (Keamiiarite = 1,38). Toutefois, I'opinion des répondants a ggard est davantage

négative que neutr&X{pinion= 2,55).

3.1. Impact de 'EVB sur I'attachement a la marque

Pour analyser I'impact de I'EVB sur l'attachementaamarque, des tests t sur échantillons
appariés ont permis de comparer le score moyeriattachement avant 'EVB au score
moyen de [lattachement aprés I'EVB (tableau 2). \lEE engendre une diminution
significative de l'attachement a la marque au nivda I'échantillon total et pour BMW (au
seuil de risque de 1%). En revanche, si une lédignenution de I'attachement est observée
pour Peugeot, celle-ci n'est pas significatitéhypothese H1 est donc partiellement

validée.

Moyenne avant| Moyenne apres| t p
Peugeot-marque existante (n=78 5,01 491 0,89| 0,379
Peugeot-marque caution (n=72) 5,26 5,10 1,38 0,192
BMW -marque existante (n=84) 5,52 4,95 4,60 0,000
BMW -marque caution (n=78) 5,41 4,88 3,54 0,001
Echantillon total (n=312) 5,31 4,96 5,34/ 0,000

Tableau 2 : Evolution de I'attachement a la marque

3.2. Variables explicatives de 'impact de 'EVBrstattachement a la marque

Des régressions linéaires simples ont été menéd'gchantillon total pour analyser I'effet de

la similarité (en termes de qualité) et de la tgfié sur la variation de l'attachement. Les

deux régressions sont significatives au seuil sigue de 1% (tableau 3)es hypothéeses H2

et H3 sont donc validéesPlus la similarité (en termes de qualité) ente&B et la marque

diminue, plus l'attachement diminue. De méme, dugypicalité de I'EVB dans la marque

diminue, plus l'attachement diminue. La similamgt toutefois un meilleur indicateur que la

typicalité puisqu’elle explique 7,8% de la variatigle I'attachementvé 4,8% pour la

typicalité).
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B | Err.Stand. | Beta| t p R? aj. F p

(CY -,970 134 -7,214 0,000
Similarité qualité| ,247 047 284 5213 0,000 8% | 27:177) 0,000
(CY) -, 799 127 26,287 0,000

Typicalité 199 049 | 226 4083 0,000*5% | 16:67010.000

Tableau 3 : Réles de la similarité et de la typic#@g sur I'attachement

Le role explicatif du concept de marque (prestigenon prestige) a été testé grace a une
ANOVA (tableau 4).L’hypothese H4 est validée I'attachement a la marque diminue

davantage pour la marque de prestige (BMW) que f[gonrarque non prestigieuse (Peugeot).
La différence est significative au seuil de risgeel% mais le concept de marque n’explique

que 3,3% de la variance de I'attachement¥&#33).

BMW (n=162) | Peugeot (n=150) F p | Eta’

A attachement -0,5541 -0,1317 10,643| 0,001 | 0,033

Tableau 4 : Rdle du concept de marque dans l'impadur I'attachement

Une seconde ANOVA a été réalisée pour analyser le dél¢identité nominale de I'EVB.
Néanmoins, comme lillustre le tableau 5, I'attatieat ne diminue pas plus quand I'EVB
porte le nom de marque existant « ME/s. (narque caution « MC »). Autrement dit, le rble a
priori « protecteur » de la marque caution n'est plservé. Par conséquertiypothése H5

est rejetée.

ME (n=162) MC (n=150) F p Eta®

A attachement -0,3442 -0,3583 0,012 0,915 0,000

Tableau 5 : Réle de l'identité nominale de 'EVB das 'impact sur I'attachement

Nous avons effectué une troisieme ANOVA pour testerdle de la sensibilité au statut

social. Pour ce faire, deux groupes ont été désieisn la distribution de leur score moyen de
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sensibilité au statut social : les répondants foetet sensibles « SS+ » (score supérieur a la
meédiane) et les répondants faiblement sensibleS-«S(score inférieur a la médiane).
L’attachement diminue plus fortement auprés desnéants fortement sensibles au statut
social au niveau de I'échantillon total et pour BMW&bleau 6). Par contre, pour Peugeot, les
résultats vont dans le sens prévu mais ils ne gasitsignificatifs au seuil de risque de 1%.

L’hypothése H6 est donc partiellement validée.

A attachement SS+ | n | SS-| n F p | Eta®

Peugeot-marque existanteg -0,26 | 41| 0,07 37, 2,136 0,148,027
Peugeot-marque caution | -0,27 | 32| -0,07} 40 0,630 0,43®,009
BMW -marque existante | -0,84| 49 | -0,19 | 35 | 7,091 | 0,009 0,080
BMW -marque caution -0,93| 41 | -0,20| 37 | 8,132 | 0,004 0,097

Echantillon total -0,61 | 163 | -0,07 | 149| 17,338/ 0,000| 0,053

Tableau 6 : Réle de la sensibilité au statut socidians I'impact sur I'attachement

Nous avons procédé de la fagon analogue pour festéle du sentiment d’appartenance a la
communauté de marque. La distribution du score maygermis de définir trois groupes : les
répondants ayant un fort sentiment d’appartenarlaecammunauté de marque (score égal a
7), ceux ayant un sentiment d’appartenance modéarg compris entre 4 et 6) et ceux ayant
un faible sentiment d’appartenance (score comptid et 3). Une quatrieme ANOVA a été
ensuite menée en prenant en compte les groupe$ ayasentiment d’appartenance fort
(« CM+ ») vs. faible (« CM-»). Ces deux groupes ont des effectémblables. Comme le
montre le tableau 7, les résultats sont signifieatans trois cas sur cing et cette variable peut
expliquer jusqu'a 22% de la variance de [IattacheméBMW-marque caution).
L’attachement tend donc a diminuer plus fortemertngl les répondants ont un fort sentiment
d'appartenance a la communauté de marduieypothése H7 est alors partiellement

validée.
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A attachement CM+ | n [ CM- | n F p | Eta®

Peugeot-marque existanteg -0,5 14 | 0,26 | 21 | 3,475 | 0,071 0,095
Peugeot-marque caution | -0,66 | 16| -0,38 14 0,312 0,580,011
BMW -marque existante | -0,83 | 21| -0,56, 9| 0,479 0,494,017

BMW -marque caution -150| 12 | 0,19 | 8 | 5,224 | 0,035 0,225
Echantillon total -0,84 | 63 | -0,06 | 52 | 10,356| 0,002| 0,084

Tableau 7 : Role de I'appartenance aux communautéans I'impact sur I'attachement

CONCLUSION

Cette recherche met en lumiere les répercussiamsedstratégie d’extension verticale de
gamme vers le bas sur l'attachement a la marque agporte ainsi un éclairage nouveau sur
les effets de réciprocité (Balachander et Ghose32Boedder John, Loken et Joiner, 1998;
Thorbjgrnsen, 2005). Par ailleucgtte recherche contribue également a compléteitistes
récentes sur le lien entre les stratégies d’extensi la relation marque-consommateur (Park
et Kim, 2001; Yeung et Wyer, 2005). En effet, sitachement peut s’affaiblir, il serait donc
possible qu’'une EVB ait un impact sur la fidélitdadmarque. De plus, bien que le réle du
concept de marque ait été démontré par les tradeukim, Lavack et Smith (2001) et
Kirmani, Sood et Bridges (1999), ceux de la typiéalde la similarité (en termes de qualité),
de la sensibilité au statut social et du sentindkaypipartenance aux communautés de marque
n'avaient jamais été mis en évidence auparavantreNecherche présente néanmoins des
limites. D’'une part, nous n'avons pas reussi a meoritinfluence de l'identité nominale de
'EVB. Ce résultat pourrait s’expliquer par le nate marque que nous avons créeé (Firsty). |l
est possible que la manipulation n’ait pas perraisngttre en évidence son réle suggéré par la
littérature. D’autre part, les EVB que nous avotissges sont fictives. Il n’est donc pas exclu
gue les publicités créées (informations, photas) afent influencé les réponses. De plus, une
seule catégorie de produits a été investiguéet@mabile). Par conséquent, il serait utile a
I'avenir de re-tester ces hypothéses dans d’auatgories de produits et d'utiliser des EVB
réelles. De méme, la relation marque-consommatearse limite pas seulement a
lattachement. L'impact des EVB pourrait étre asélysur d’autres variables telles que la
confiance et I'engagement. De nouvelles recherdwd® donc nécessaires pour mieux

comprendre cette stratégie d’'un point de vue consateur.
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