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DE L’EXTENSION DE MARQUE A L’EXTENSION DE L’OFFRE DE L’ENSEIGNE DE
GRANDE DISTRIBUTION VERS DE NOUVEAUX SERVICES MARCHANDS :
PROPOSITION D’UN MODELE D’EVALUATION DU SERVICE EN EXTENSION

RESUME

Selon le principe d’'un raisonnement par analoged, article montre comment les outils
conceptuels issus de la psychologie cognitive -mp#ant d’appréhender I'évaluation de
I'extension de marque par le consommateur — peldteattransposés a I'extension de I'offre
de l'enseigne de grande distribution vers de nowxeservices marchands. Un modéle
d’évaluation du service en extension de I'enseigg®} de cette inférence, est proposeé.

Mots clés. diversification du distributeur, extension derqee, associations a l'enseigne,
analogie, catégorisation, services

BRAND EXTENSION TO RETAILER EXTENSION TOWARDS TRADING SERVICES :
PROPOSAL FOR A MODEL OF EVALUATION OF THE RETAILER’S NEW SERVICE

ABSTRACT

This article show through an analogy reasoning that conceptual tools of cognitive
psychology — allowing the comprehension of brandemsion evaluations — might be
transposed to the retailer extension towards nadirtg services. An evaluation model of the
retailer's new service, resulting from this infecenis proposed.

Key words : Retailer diversification, brand extension, retailassociations, analogy,
categorization, services



INTRODUCTION

En l'espace de quarante ans, les grandes surfagei@aminance alimentaire ont réussi a
créer en France un secteur a la puissance éconemidimanciére tres importante.

Selon I'INSEE, le secteur de la grande distribuiimentaire, a employé 507.490 personnes
en 2002, et généré un chiffre d’affaires de 162i6amds d’euros en 2004, soit environ 40 %
de I'ensemble du commerce de détail et artisaregtractere commercial. Parmi les quinze
premieres entreprises francaises en termes dereshitf'affaires, quatre (Carrefour, Les
Mousquetaires, Auchan, Leclerc), soit prés du tiempartiennent au secteur de la grande
distribution a prédominance alimentaire et lesesitcotés en Bourse de certaines de ces
entreprises ont enregistré, ces dernieres année$iadisses parmi les plus fortes.

Ce secteur, en apparence florissant, doit pouftard face aujourd’hui a un tassement des
gains en part de marché et a un net ralentisserdentsa croissance qui trouvent
principalement leurs origines dans :

- les restrictions législatives et réglementaires plies en plus contraignantes (loi
Raffarin de 1996, loi relative aux Nouvelles Régjolas Economiques (loi NRE) de
2001, Loi Dutreil de 2005, ...).

- le contexte économique et concurrentiel toujouts plifficile (intensité grandissante
de la concurrence intra-type et inter-type, augsi lsur les marchés de I'alimentaire
que sur ceux du non alimentaire; modification detentes et du mode de
consommation des consommateurs accompagnée d’timeehgénéral de baisse de
leur pouvoir d’achat).

Dans cet environnement de plus en plus difficiks, §rands distributeurs francgais ont été
nombreux a adopter la stratégie d’extension defréotle I'enseigne vers de nouveaux
services marchands, a partir du début des annéeafieOde consolider leur croissance et
s’'adapter aux attentes des consommateurs.

Cette stratégie consiste a proposer, souvent dansutfaces annexes au magasin principal,
de nouveaux services marchands sous le nom deiggres

Le nombre d’enseignes de grande distribution ageotedé a une extension de leur offre vers
de nouveaux services marchands est suffisammerdriam pour témoigner de I'attrait de
cette stratégie de croissance pour ces firmes.rduadg distribution a tour a tour investi les
marchés a croissance tels ceux des loisirs, dartésdes télécommunications, et avec le
temps, certaines enseignes sont parvenues a sémgass de nombreuses activités (Bayle-
Tourtoulou, Les Echos, Déc. 1999).

Mais la stratégie d’extension de I'enseigne versiaéveaux services marchands ne s’est pas
arrétée a des prises de positions confortableslesumouveaux marchés. En effet, confrontés
aux limites d'une différenciation par les prix (Amei et Cadenat, 2000), les grands
distributeurs se sont orientés vers cette straggpable de les différencier plus durablement
de leurs concurrents et de construire ou maintama relation de fidélité avec leur clientéle
(Lacoeuilhe, 2001 ; Filser, 2003).

Toutefois, le succés de l'extension de l'offre denseigne vers de nouveaux services
marchands est trés incertain. Des exemples répent&nt illustrer nos propos : I'enseigne de
grande distribution Carrefour a cessé ses actidiééservice auto et a mis du temps avant de
se voir accepter et s'imposer, par la suite, dassbyages.

En fait, le succeés ou I'échec de la stratégie @esibn de I'offre de I'enseigne vers de
nouveaux services marchands résulte en grande plarfiévaluation du service en extension
de I'enseigne par les consommateurs.



La question d’évaluation du service en extensiohiamseigne constitue un des problémes-clé
des managers. L'enseigne doit étre |égitimée dansolvelle catégorie de services, sous
risque de ne pas étre crédible et d’échouer suakehé.

Malgré l'intérét manifeste des managers pour cdtiégie, il est surprenant de constater que
peu de recherches ont porté sur I'évaluation degces en extension de I'enseigne de grande
distribution.

La recherche présentée dans cet article a pouctdlge présenter un modele d’évaluation du
service en extension de I'enseigne. Celui-ci réstét I'utilisation et de I'adaptation des outils
conceptuels issus de la psychologie qui ont pediaispréhender I'évaluation de I'extension
de marque par le consommateur. Nous nous fondanesdortes similitudes qui existent
entre, d'une part, la marque et I'enseigne de idigion (Dimitriadis, 1993 ; Huvé-Nabec,
2002 ; Arnett et al., 2003 ; Ailawadi et Keller,@), et d’autre part, I'extension de marque et
I'extension de I'offre de I'enseigne (Dimitriadi4993 ; Keller, 1998 ; Ailawadi et Keller,
2004) vers des services, pour opérer ce transkddnsle principe du raisonnement
analogique.

Nous présentons tout d'abord la stratégie d'extangle l'offre de I'enseigne vers de

nouveaux services (définitions, avantages et rsguevant de proposer un modele
d’évaluation du service en extension de I'enseigosompagné de son corps d’hypotheses.
Nous exposons ensuite la méthodologie adoptée gumsiles principaux résultats de la

recherche.

1. LA STRATEGIE D’EXTENSION DE L'OFFRE DE L’ENSEIGNE DE GRANDE
DISTRIBUTION VERS DE NOUVEAUX SERVICES

La stratégie d’extension de I'offre de I'enseigmesvde nouveaux services a été analysée dans
la littérature marketing comme une stratégie deemification (Benoun et Héliés-Hassid,
1995 ; Moati, 2001 ; Colgate et Alexander, 2002artihelli, 2003 ; Filser, 2003 ; Jazi, 2005),

et dans une moindre mesure, comme une stratégiéwddoppement par I'innovation (Taher

et al., 1996 ; Storey et Easingwood, 1998, 199 cpkuilhe, 2001).

En tant que stratégie de diversification, elle tstrs« dans la recherche de nouvelles sources
d’expansion par le déplacement des frontiéres duméadans I'espace des produits » (Moati,
2001), ou encore en des « mouvements stratégiguiee goncrétisent par un changement de
domaine d’activité (ou de fonctions de consommatiena fortiori des changements de
métier » (Koenig, 1993 ; Benoun et Hélies-Hassa95).

La diversification se présente comme la stratégiemissance la plus complexe et la plus
risquée car elle implique I'entrée dans des marabéseaux pour I'entreprise. Toutefois, elle
est justifiée si la filiere industrielle dans lajaes’insére I'entreprise ne présente plus ou trop
peu d’'opportunités de croissance ou de rentabda#é,parce que la concurrence occupe une
position trop forte, soit parce que le marché déredace est en déclin (Lambin, 1998). C'est
le cas dans le secteur de la grande distributionFeEmce qui, comme nous l'avons
précédemment évoqué, est fortement concurrenteeplds, I'alimentation (16%), aprés avoir
été a l'origine de la grande distribution, se tewaujourd’hui devancée par le logement-
énergie (23 %) dans le budget des Francais, en né&mas que la part de I'habillement a
diminué de moitié (de 12% a 6 %) sur une périoddidans allant de 1993 a 2003 (source
INSEE).

Déja en 1984, Robert Lanusse Crousse, alors Dinecthez Casino, préconisait la
diversification comme une alternative au déclimuarché de I'alimentaire« ... Compte tenu



de la baisse de la part de I'alimentation dans lelgpet des ménages, il faut qu'un groupe a
dominante alimentaire comme Casino, se tourne \Basitres marchés plus porteurs
d’avenir »* .
Pour Moati (2001), la stratégie d’extension de fi@fde I'enseigne vers des services
correspond a l'une des voies de diversificationmemige par les groupes de grande
distribution alimentaire, a partir des années 9@ diversification interne. Celle-ci vise
principalement a étendre le champ d’action damsdize de I'activité principale.
Les enseignes de grande distribution alimentairteétergi leur offre, tant en matiére de
produits non-alimentaires que de services. Toudef@xtension de I'offre de I'enseigne vers
les services est de plus en plus privilégiée papod a celle vers les produits non-
alimentaires pour deux raisons principales:
- les marchés non-alimentaires étant massivementtisvpar les grandes surfaces
spécialisées, les grands distributeurs alimentgimsbissent une forte concurrence et
y enregistrent méme leurs plus mauvaises perforesanc
- I'extension de I'offre de I'enseigne vers des segsioffre le double avantage de placer
les grandes surfaces sur des marchés porteurs ggndeer de nouvelles sources de
chiffre d’affaires relativement économes en espdaas un contexte ou il devient de
plus en plus difficile d’obtenir des autorisatiatiagrandissement (Moati, 2001).

En tant que stratégie de développement par I'intimval’extension de I'offre de I'enseigne
vers de nouveaux services vise a accroitre leesatdns les marchés actuels de la firme de
grande distribution. Liés a la vente, les nouveaariices de I'enseigne sont destinés a
simplifier les achats des clients et a les rentlre pgréables. A titre d’illustration, I'enseigne
Auchan teste, depuis le début de I'année 2004¢enrnce dénommé ChronoDrive. Ce service
propose au client d’effectuer sa commande a distam Internet. Le retrait des produits
s'effectue, dés les 2 heures qui suivent, sur untmbenlévement situé a Marcq-en-Baroeul
(Nord de la France). Les clients peuvent choismpalus de 4 000 produits en épicerie,
boissons, fruits et Iégumes, viandes, produits frairgelés...

Le développement de nouveaux services par unegeresde grande distribution répond a un
soucis de différenciation de I'enseigne par rappast autres enseignes et de construction ou
de maintien d’'une relation de fidélité avec leemis, dans un contexte concurrentiel fort.
Selon Taher et al. (1996, p. 218), les distribige@n développant de nouveaux services,
peuvent construire et maintenir une base de cliihddes qui leur permettra d’atteindre les
objectifs financiers du magasin. Par conséqueatntriveaux services constituent un levier
important de fidélisation de la clientele et dore aroissance pour le groupe de grande
distribution.

La stratégie d’extension de l'offre de I'enseignersv de nouveaux services comporte
également des risques qui peuvent étre classésusrcdtégories :

- le risque d’échec de I'extension de I'offre de Eeifgne vers de nouveaux services. Ce
risque résulte de I'évaluation du service en extende I'enseigne.

- le risque pour le groupe de grande distributiomayacours a I'extension de l'offre de
I'enseigne vers de nouveaux services de connafigesituation pire. Cela se traduit
notamment par (Dimitriadis, 1991 ; Moati, 2001 la&adi et Keller, 2004) :

« un effet négatif du service en extension de I'epsei sur I'image de
I'enseigne: il s’agit de la dilution des associatidiées a I'enseigne et de la
création d’associations indésirables.

% Intervention de Robert Lanusse-Crousse lors desidesrannuelles du Merchandising tenues en NovelSiB sur le
théme « Ou trouver un profit en 1985 ? », cité[papuis (1988)



« une position concurrentielle difficile (réactionsesd concurrents, codts
élevés...)

« des difficultés d’ordre financier et organisationniées a I'évolution de
I'enseigne

En dépit de ces risques, I'extension de l'offre ldmseigne vers de nouveaux services
demeure une stratégie attrayante pour les groupgsathde distribution au vu des nombreux
avantages qu’elle leur procure en cas de succéex (dé@valuation positive) du service en
extension de I'enseigne. Cependant, force est dstaier 'absence d’'un cadre conceptuel de
référence consistant pour évaluer le nouveau seioposé par I'enseigne sous son nom.
Aussi, nous envisageons de construire, dans léoeeadivante, une connaissance concernant
I'évaluation de l'extension de l'offre de lI'ensemrvers de nouveaux services par les
consommateurs a partir d'un domaine « familieratnu » qui est celui de I'évaluation de
I'extension de marque par ces derniers, selonifeipe du raisonnement analogique.

2. PROPOSITION D’UN MODELE D’EVALUATION DE L’EXTENSION DE L’OFFRE DE
L"ENSEIGNE VERS DES SERVICES MARCHANDS

2.1. JUSTIFICATIONS D'UN RAISONNEMENT PAR ANALOGIE

Pour établir une analogie, il est nécessaire gaeetdités des deux domaines étudiés se
ressemblent. Les objets sont alors différents teaisdles que chacun joue dans la structure
sont identiqgues. On parle d’analogie substantielisque les deux entités « partagent une
propriété commune » (Nagel, 1981pans le cadre de notre recherche, il s'agit deremen
évidence les similitudes, d’'une part, entre I'egsei et la marque, et d’autre part, entre
I'extension de I'offre de I'enseigne vers de nouweaervices et I'extension de marque.

2.1.1. L’enseigne comme une marque

En raison de sa proximité avec la marque sur le pteceptuel et au niveau des réles joués a
différents niveaux (juridique, commercial, comporental et sémantique) sur le marché,
I'enseigne tend a lui étre assimilée (Huvé-Nab&§8] 2002). En effet, I'enseigne définie
comme «le nom commercial d’'un magasin » (Jalldisale 1994) ou encore comme
« I'ensemble des points de vente présentant dastéaes communs et désignés » (Benoun et
Hélies-Hassid, 1995), sert a identifier I'offre distributeur, tout comme la marque identifie
I'offre du producteur. De plus, elle permet au rilstteur d’obtenir un positionnement unique
de son enseigne de magasins dans l'esprit du conateur (Ries et Trout, 1986 ; Pontier,
1988 ; Negro,1992 ; Jallais et al., 1994 ; Bendudédies-Hassid, 1995).

Selon Huvé-Nabec (2002), I'enseigne, tout commmdagque, constitue d'une part pour le
distributeur, une instance discursive qui veéhicdés informations au consommateur, et
d'autre part pour le consommateur, une instanceuségue (Amine et Pontier, 1998) qui
traduit une signification.

Il est maintenant admis que I'enseigne représemeevaleur pour les consommateurs et pour
la firme de distribution, ce qui fait référence @ancept de capital-enseigne, par analogie a
celui de capital-marque (Keller, 1993). Ce conoegit devenu au cours des dix derniéres
années un sujet d’intérét considérable pour lesagens et les chercheurs en marketing.
Plusieurs travaux ont été publiés sur le sujet ¢&rat al., 2003 ; Ailawaladi et Keller, 2004 ;
Pappu et Quester, 2005). La revimurnal of Retailingen partenariat avec IBlarketing

1 Cité par Huvé-Nabec, 1998



Science Instituten a méme fait un theme majeur dans le numéro ap&ei(4) deWinter
2004.

Les travaux de conceptualisation du capital-ense{@mnett et al., 2003 ; Ailawadi et Keller,
2004 ; Pappu et Quester, 2005) se sont, dans tandg majorité, appuyés sur les principes
de marquage branding principles I'enseigne étant considérée comme une marque.
Parallelement a la définition du capital-marqueppsee par Aaker (1991), Arnett et al.
(2003) définissent le capital-enseigne comme «skemble des éléments de l'actif et du passif
liés au nom et aux symboles d’'une marque de mag§sar exemple Wal-Mart) qui ajoutent
de la valeur ou au contraire en soustraient a lgueade magasins pour ses clients (ou clients
potentiels) ». Selon Ailawadi et Keller (2004), std¢'image de I'enseigne dans I'esprit des
consommateurs qui constitue la base du capitaigmseCes auteurs, en se basant sur les
conclusions des études antérieures sur I'image alyagin, supposent que I'image globale de
I'enseigne est influencée par une multitude d'attis tels que la localisation des magasins, la
variété et la qualité des produits et marques cawialseés par I'enseigne, I'atmosphere des
magasins, le comportement et la qualité de sedseemployés, les niveaux de prix et la
fréquence des promotions.

Dans un contexte francophone, certains travaux s mtéressés aux perceptions de
'enseigne par les consommateurs a travers leseptma’associations a I'enseigne (Huvé-
Nabec, 1998 ; 2002) et d'image de I'enseigne (Amirg2002).

Par analogie a la définition des associations endaque proposée par Aaker (1991), les
associations a I'enseigne sont définies par HuvéeN#2002) comme « tout ce qui est lié de
pres ou de loin a I'enseigne dans I'esprit du comsateur ». Selon elle, des éléments de
nature différente peuvent étre associés a l'ereseigns la mémoire du consommateur (Lindquist,
1974 ; Pessemier, 1980 ; Mazurski et Jacoby, 198iden et Zimmer, 1988), notamment ceux
relatifs a l'assortiment de produits, au prix, @pport qualité-prix, au service (pendant et af@es |
vente) et a I'atmosphere du magasin. De la ménun fgge les associations a la marque, les
associations a lI'enseigne se caractérisent dasgritedu consommateur par leur « force »,
leur « favorabilité », leur « unicité », leur «ratition » et leur « congruence » et different
dans leur contribution respective dans la représient de I'enseigne dans la mémoire du
consommateur (Huvé-Nabec, 1998).

Une conceptualisation de I'image de I'enseigne,juispire en partie des travaux de Huvé-
Nabec (1998, 2002), est proposée par Amraoui (2082Jon cet auteur, I'image de
I'enseigne, a la différence de lI'image du magagin tgppuve essentiellement forme dans
I'expérience vécue du consommateur avec le magasinin construit plus complexe : elle
englobe tous les éléments qui sont liés a lI'enseigh qui sont mémorisés par les
consommateurs. A ce sujet, Dimitriadis (1993) identrois niveaux de perception d’'une
enseigne (qui sont I'enseigne comme une institutl@nseigne comme une marque de
points de vente et I'enseigne comme une marqueradufis) et met en évidence les liens
qui se tissent entre I'enseigne, les points deeventles produits fabriqués par ou pour le
compte du distributeur.

Dans un souci de définition du concept d'image’dieskeigne, Amraoui (2002) propose une
démarche qui consiste a agréger les images dexetift magasins de I'enseigne que le
consommateur connait et les associations liéesliaexses activités marketing de I'enseigne.
Ainsi, I'image de I'enseigne est définie par Amradd002) comme étant « composite,
synergique (Keaveney et Hunt, 1992)gestalf, par nature. Elle résulte de la combinaison
des informations factuelles et émotionnelles et I'deerprétation de ces informations

2 Gestalt : Terme emprunté a la psychologie etestiutilisé par les chercheurs en Marketing pomvager l'idée selon
laquelle les individus développent leurs percetiarpartir d’'un grand nombre d’informations quétsmbinent pour former
un résultat final. Ce résultat est supérieur a agluaurait été obtenu par I'addition des difféesntomposantes.



(Oxenfeldt, 1974-1975), ainsi que de leur combraiavec les connaissances mémorisées
(Chowdhuryet al, 1998 ; Mazursky et Jacoby, 1986) ».

2.1.2. L’extension de I'offre de 'enseigne vers de nouveaux services comime une
extension de marque

La stratégie d’extension de l'offre de I'enseigrersyde nouveaux services, comme évoqué
précédemment, implique I'entrée dans des marchéseaoix pour la firme de grande
distribution. En outre, les services en extensiamgnt le méme nom et sont symbolisés par le
méme logotype que l'enseigne. Par conséquent, ritégie d’extension de [l'offre de
I'enseigne vers de nouveaux services peut étreidiné® comme un type particulier
d’extension de marque (Dimitriadis, 1993 ; Kell&998 ; de Ruyter et Wetzels, 2000 ; Van
Riel et al., 2001 ; Hem et al., 2003 ; AilawadKetler, 2004).
En effet, la stratégie d’extension de marque ebitirellement définie comme I'utilisation
d’'une marque existante (la marque-mére) pour pénétre catégorie de produits différente
de celles déja commercialisées (Tauber 1981, 12&&er et Keller, 1990 ; Farquhar, 1990 ;
Cegarra et Merunka 1993).
Le recours a cette stratégie d’extension de marsjegplique simultanément par les
inconvénients liés a l'option classique de choiwndhouveau nom de marque et par les
avantages qui sont rattachés a I'extension (Amige9, p.117). Par rapport au choix d’un
nouveau nom de marque, I'extension permet (Taul®¥8] ; Aaker, 1991 ; Kapferer, 1992 ;
Barwise, 1993 ; Cegarra et Merunka, 1993 ; LokeRatdder-John, 1993 ; Milberg, 1993 ;
Jun et al., 1999) de :
- bénéficier du capital de la marque-mére (fidélitétoriété et image de la marque-
mere)
- réaliser des économies d’échelles liées aux coé@tdadcement et aux effets de
synergie dans les investissements publicitaires,
- améliorer le capital de la marque-mere (fidélitéfoniété et image de la marque-
mere),
- renforcer ou de faire évoluer le positionnementad@arque-meére
- élargir le potentiel d’extension de la marque-mere.
L’extension de marque comporte €galement des rsque peuvent étre classés en deux
catégories (Changeur, 1999) :
- I'échec du produit lancé en extension (Tauber, 19Bidges 1989 ; Aaker et Keller,
1990 ; Broniarczyck et Alba, 1994).
- leffet-retour négatif sur le capital de la marqueére (Farquhar, 1990 ; Kapferer,
1992 ; Milberg 1993 ; Lane et Jacobson, 1995 ; @uw@Ganli et Maheswaran, 1998).
Il s’agit en I'occurrence de la dilution des assations a la marque, de la création
d’associations indésirables et de I'affaiblissenamta marque dans ses catégories de
produits d’origine.

Comme nous pouvons le constater, il s’agit du mBe d’avantages et de risques que ceux
rattachés a la stratégie d’extension de I'offré eleseigne vers de nouveaux services.

Au vu des similitudes qui existent d'une part, erlr marque et I'enseigne, et d’autre part,
entre I'extension de marque et I'extension de tofile 'enseigne vers de nouveaux services,
il nous est alors possible d’'inférer nos connaissansur I'évaluation de I'extension de
marque par le consommateur a I'extension de I'gnseiNotonsn fine que, contrairement a
I'extension de marque, le potentiel d’extensior’diére de I'enseigne de grande distribution
vers de nouveaux services se trouve souvent lpait@es dispositions réglementaires (c’était



le cas notamment pour les marchés de la téléphosigr’en 1998 et de la distribution des
automobiles jusqu’en 2002).

2.2. HYPOTHESES DE LA RECHERCHE

Cette recherche s’attache a identifier les factptissen compte par les individus lors de leur

processus d'évaluation du service en extensiofedsdigne. Dans cette optique, le processus
de catégorisation, qui apparait comme le cadraaatjlle plus utilisé dans les recherches sur

I'évaluation de I'extension de marque, constitutoledement de notre cadre conceptuel.

Issue des recherches en psychologie cognitiveglarie de la catégorisation postule pour une
organisation de la mémoire en catégories naturalesconnaissances, regroupant des
éléments percus comme similaires et les connaissang leur sont associées (Rosch, 1975 ;
Mervis et Rosch, 1981).

Influence de I'attitude envers ’enseigne sur I'évaluation du service en extension
de l'enseigne :

Lorsqu’un individu rencontre un nouvel élément durcatégorie, la théorie de la
catégorisation suggere que l'attitude envers lagmate est transférée au nouvel élément sur
la base de son appartenance a la catégorie eunsesattributs (Cohen, 1982; Fiske, 1982 ;
Fiske et Pavelchak, 1986).

Dans le contexte de I'extension de marque, plusitarvaux (Boush et al., 1987 ; Maclnnis et
Nakamoto, 1991 ; Bhat et Reddy, 2001) ont mon&®idtence d’un transfert direct d’attitude
de la marque-mére a I'extension ; cette derniaantétonsidérée, de par son nom, comme un
membre de la catégorie mentale de la marque-meére.

Tout comme pour I'extension de marque, nous postulo transfert d’attitude de I'enseigne
au service en extension de I'enseigne. En effetgtgice en extension portant le nom et le
logotype de I'enseigne, nous le considérons commmembre de la catégorie cognitive de
'enseigne. Le transfert d’attitude de I'enseigne s@rvice en extension est dans ce cas-ci
direct et holistique, tel que suggéré dans le neodel formation d’attitude de Cohen (1982).
Une premiére hypothése est formulée :

Hypothése 1 : L’attitude envers I'enseigne inflepositivement I'attitude envers le service
en extension de I'enseigne

Influence des associations liées a l'enseigne sur l'évaluation du service en
extension de l'enseigne :

En plus du transfert direct d’attitude, de nombré&oriciens ont montré l'existence d'un
mécanisme d’évaluation des nouveaux membres d’atégarie beaucoup plus complexe et
long. Il s’agit d'un processus de catégorisatioalgique. Selon Smith et Medin (1981),
lorsqu’ils rencontrent un nouveau membre d'une goeié connue, les individus sont
susceptibles d'inférer les attributs non-perceggilidle ce nouveau membre en se basant sur
leur connaissance de la catégorie (Smith et Mddif]). Cette perspective a été appliquée au
contexte de I'évaluation de I'extension de marglekér et Keller, 1990 ; Broniarczyk et
Alba, 1994 ; Bhat et Reddy, 2001).

Tout comme pour I'extension de marque, nous pengaasles consommateurs utilisent un
mécanisme d’évaluation du service en extension daisées associations a I'enseigne, c’est-



a-dire un transfert des associations liées a lignee(en l'occurrence, les attributs et les
bénéfices) au service en extension de I'enseigdeptant une démarche similaire a celle de
Bhat et Reddy (2001), nous supposons que I'évatudti nouveau service de I'enseigne suit
une séquence (cognitif — affectif — conatif) sinmdaaux modéles traditionnels de formation
d'attitude et d’intention de comportement a I'égdth nouvel objet tels ceux de Fishbein et
d'Ajzen (1975 ; Ajzen et Fishbein, 1980) et Ajz&885, 1988). Dans la vision de ces auteurs,
I'intention de comportement de l'individu a I'égaun nouvel objet est influencée par
I'attitude a I'égard de cet objet, considérée commeconcept unidimensionnel (Fishbein,
1967), qui elle-méme est déterminée par la stractagnitive de I'individu envers l'objet.
Cette derniére correspond a la force de la croyameecet objet possede certains attributs
recherchés par I'individu, de I'évaluation favomlolu défavorable de chacun de ces attributs
et enfin du nombre de ceux-ci.

Les hypothéses concernant cette séquence d'éwalu@tognitif — affectif — conatif) du
service issu de I'extension de I'offre de I'ens@gont les suivantes :

Hypothese 2 : Les associations a I'enseigne ont imfleence positive sur la structure
cognitive a I'’égard du service en extension ded&gne.

Hypothese 3 : La structure cognitive a I'égard skrvice en extension de I'enseigne a une
influence positive sur I'attitude envers le servireextension de I'enseigne

Hypothese 4 : L’attitude envers le service enresiten de I'enseigne a une influence positive
sur I'intention d’achat du service en extension’daseigne

Influence du Fit (cohérence perceptuelle) entre le service en extension et
I'enseigne et de la typicalité du service en extension dans l'enseigne sur
I'évaluation du service en extension de l'enseigne

L'un des principaux postulats de la théorie de &égorisation concerne la possibilité
d’évaluer un nouvel objet et de lui inférer les malssances catégorielles en fonction de son
degré d’appartenance percue a la catégorie (FidRavelchak, 1986, Cohen et Basu 1987).
Dans les recherches sur I'extension de marque,epitiss concepts ont été utilisés pour
appréhender I'appartenance de I'extension a la neanggre :

- la similarité entre les catégories de produits @oet al., 1987).

- lefit (encore appelé cohérence perceptuelle) entreehsidn et la marque-mere qui
décrit le fait que «le consommateur percoit leveau produit comme logique pour la
marque ou qu'il S'attend a voir le produit sousecatarque » (Tauber, 1981, 1988).

- la typicalité correspond a « la capacité pour @&meéint a représenter une catégorie »
(Rosch, 1975 ; Mervis et Rosch, 1981). La typiéatie I'extension dans la marque
permet d’apprécier le caractere représentatif @ddnsion parmi I'offre habituelle de
produits de la marque-mére (Ladwein,1995 ; Chand€e9).

De ces trois concepts, fié est celui qui est le plus utilisé dans les rediescsur I'évaluation

de I'extension de marque par les consommateur, duighne soit pas clairement différencié
des deux autres. L'un des sujets fréequemment sraigd celui de I'effet direct dfit sur
I'évaluation de I'extension de marque (Aaker etl&gl1990 ; Maclnnis et Nakamoto, 1991 ;
Keller et Aaker, 1992 ; Bhat et Reddy, 2001). Laatosion générale de ces études est que
plus le consommateur percoit I'extension commedogi pour la marque-merét(€éleve),
plus I'évaluation de I'extension est positive.
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Le concept de typicalité de I'extension dans |&gatie de la marque-mere présente aussi un
intérét dans la mesure ou, au contraire de celditdil s'appuie systématiquement sur une
théorie robuste, a savoir la théorie de la catégban (Changeur, 1999). De plus, il est
particulierement pertinent lorsque l'incertitud¢ gsande (Ladwein, 1995), ce qui semble étre
le cas de I'extension (le consommateur ne dispasedune quantité limitée d’informations).
Plusieurs recherches sur I'extension de marquesénifié que les extensions typiques de la
marque-mere sont mieux évaluées que celles peuase atypiques (Boush et Loken,
1991 ; Seltene, 2004).

Parce que nous considérons I'extension de l'offrd’@nseigne vers de nouveaux services
comme une forme particuliére d'extension de maraquoeis postulons également une
influence dufit et de la typicalité sur I'évaluation du nouveawise de I'enseigne.

Dans le cadre de notre recherche, le concepiitdest utilisé pour décrire le fait que le
consommateur percoit le service en extension dedigne comme logique pour I'enseigne
(conception unidimensionnelle dit)).

La typicalité du service en extension dans I'ensigpour sa part, est définie comme « la
capacité percue du service en extension a repegdaitre habituelle des produits et services
de I'enseigne », sur la base des travaux de RA€Ib), de Mervis et Rosch (1981) et de
Smith et Medin (1981).

Les hypothéses concernant les effetsfitlilet de la typicalité sur I'évaluation (structure
cognitive et attitude) du service en extension@eskigne sont les suivantes :

Hypothese 5 : Le fit entre le service en extensidfenseigne a une influence positive sur la
structure cognitive a I'égard du service en extengle I'enseigne

Hypothese 6 : Le fit entre le service en extensiolenseigne a une influence positive sur
I'attitude envers le service en extension de I'egrse

Hypothése 7 : La typicalité du service en extensians I'enseigne a une influence positive
sur la structure cognitive a I'égard du serviceettension de I'enseigne

Hypothese 8 : La typicalité du service en extensians I'enseigne a une influence positive
sur I'attitude envers le service en extension dadeigne

Influence de la pertinence sur le marché du nouveau service de
'enseigne sur I'évaluation du nouveau service de l'enseigne

Dans le contexte de I'évaluation du produit co-mardMichel et Cegarra (2003) soutiennent
que le processus d'évaluation d'un produit se taémae par son caractere rationnel ou son
évaluation est le résultat d'une appréciation deasieibuts (Alba et Hutchinson, 1987), mais
également d'une comparaison avec les produits cmmts. Par conséquent, d€finir les
valeurs clés de la marque, son territoire de légité ne suffit pas, il faut aussi s'interroger
sur ce que l'on va apporter de nouveau au march&eedemander en quoi son produit est
différent de ce qui existe d&aLSA N° 1720, 26/04/2001).

Aussi, ils introduisent la notion de pertinenceptaduit qu’ils définissent comme la valeur
ajoutée du produit par rapport a la concurrencdesorarché (Michel et Cegarra, 2003). Selon
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ces auteurs, cette notion traduit « I'idée d'adiaptdHeckler et Childer, 1992) et de capacité
d'intégration du produit sur le marché (BroniarczZi/392) ».

La prise en compte de cette notion dans le contxtéévaluation du service en extension
de I'enseigne nous semble pertinente. Elle refielar valeur ajoutée par le service en

extension de I'enseigne par rapport a la concueresae le marché nouvellement pénétré par
I'enseigne.

Les hypotheses concernant I'influence de la partaesur le marché du service en extension
de I'enseigne sur I'évaluation du service en extende I'enseigne sont les suivantes :

Hypothese 9 : Plus la pertinence du service ennsit@ de I'enseigne est percue comme
élevée, plus forte est la structure cognitive gd¥l du service en extension de I'enseigne

Hypothese 10 : Plus la pertinence du service errskbn de I'enseigne est percue comme
élevée, plus forte est l'attitude a I'égard du seeven extension de I'enseigne

Les différents liens étudiés a travers notre modé&galuation du service en extension de
I'enseigne sont schématisés comme suit (figure 2) :

Fit entre le
service en
extension et
I'enseigne

Typicalité du

service en
extension dans
I'enseigne

Pertinence du
service en
extension de
I'enseigne sur le
marché

Structure cognitive
envers le service
en extension de

I'enseigne

Attitude envers
le service en
extension de

I'enseigne

Attitude
envers
'enseigne

Associations
a l'enseigne

Intention d’achat
du service en
extension de

I'enseidne

Figure 2. Le modéle de la recherche

3. LA METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Pour I'étude empirique de cette recherche, nousmsavmnéficié de la collaboration de
Auchan, I'un des groupes majeurs de la grandeildigion francaise. Ce groupe détient en
France 120 hypermarchés sous I'enseigne AuchaB5es@permarchés Atac, et se positionne
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comme le quatrieme plus grand distributeur en termbe part de marché de I'enseigne
principalé.

3.1. LES ETUDES PREALABLES

Préalablement a la mise en ceuvre des hypothéseéiutkes qualitatives et un prétest ont été
réalisés afin de sélectionner, d’'une part, lesisesven extension de I'enseigne Auchan, et
d’autre part, les associations rattachées a I'gnseAuchan pour I'étude finale.

3.1.1. Les études qualitatives

Deux études qualitatives ont été conduites. La @m@ma été réalisée dans I'objectif
d’explorer I'imaginaire lié a I'enseigne Auchan.étiide a été menée auprés de 17 clients de
'enseigne Auchan sur la base d’entretiens seneietifs combinant différentes techniques
(portrait chinois, phrase a compléter, citationgcties). Une analyse de contenu thématique a
permis de retenir les associations de I'enseigneh&mn C’est donc sur la base de cette liste
que seront identifiées les associations forteméas la I'enseigne Auchan.

Une deuxiéme étude qualitative avait pour but @ktaune liste de services potentiels de
I'enseigne Auchan. Ainsi, deux séances de braimsétgy ont été organisées en paralléle :
'une réunissait des experts universitaires et ttaudes professionnels (directeurs ou
directeurs adjoints de magasins de I'enseigne Audiasi que I'équipe du marché des
services en Centrale du Groupe Auchan). Elles entnis d’établir une premiere liste de
trente quatre (34) idées de services qui, parite,sa été épurée par des juges appartenant au
groupe Auchan sur la base de 9 criteres identffaseux comme étant les facteurs clés de
succés pour mettre en place des services rentabbgsporteurs de flux clients dans le cadre
du fonctionnement de I'hypermarché. Sur I'ensendde 34 idées de services évaluées, 13
n'ont pas été retenues. Pour les 21 idées de samstantes, un échéancement de réalisation
dans le temps a été effectué par le groupe Aucldaoourt terme (6 a 12 mois), a moyen
terme (12 a 24 mois) et a long terme (plus de 2&)MD’'un commun accord avec le groupe
Auchan qui souhaitait lui-méme reéaliser le test tiesdées de service de court terme, nous
avons retenu a ce stade de la recherche 11 sepatagiels de I'enseigne Auchan.

3.1.2. Le prétest

Deux objectifs étaient visés a travers la réabsatilu prétest : identifier les associations
fortement rattachées a l'enseigne Auchan et sélewdr les services en extension de
I'enseigne sur la base de leur degré d’appartenafemseigne pour I'étude finale. La force
de l'association a été évaluée par rapport a wte t'images (issues de I'étude qualitative)
qui était proposée dans le questionnaire. Le dé'gmpartenance a I'enseigne des services en
extension (retenus a I'étape précédente) a étééla@pdée a travers it (ou cohérence
perceptuelle) qui, comme nous I'avons évoqué pero@dent, est le concept le plus utilisé
dans les travaux sur I'évaluation de I'extensiomaque.

Le fit a été opérationnalisé dans le questionnaire pax éehelles d’'intervalle a un item
(Keller et Aaker, 1992 ; Broniarczyk et Alba, 19949n demande au répondant d’indiquer
dans quelle mesure le service en extension « gamesa », est «logique avec » I'idée qu'il
se fait de I'enseigne.

L’enquéte a été menée sur un échantillon de comeende 67 clients de I'enseigne Auchan
au moyen d’'un questionnaire auto-administré. Ceepté permis :

% Les trois premiers groupes de grande distribigiofrrance sont : Leclerc®{)l Carrefour (2™ et Intermarché £39.
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- de sélectionner 12 associations fortement liée®rsdigne Auchahpour I'étude
finale.

- de classer les 11 services en extension de I'emsefAuchan retenus a [|'étape
précédente selon leur degré d’appartenance a iigresen trois catégories : 3 services
en extension proches, 3 services en extension @®ddr5 services en extension
éloignés. Par la suite, un service de chacune slérais catégories a été sélectionné
par un juge (en l'occurrence, le responsable duchéardes services du groupe
Auchan) pour I'étude finale. Il s’agit des servidespetite restauration rapide (service
en extension proche), de mise en relation descpéeiis avec des artisans pour des
travaux (service en extension modéré) et de haltdegie d’enfants (service en
extension éloigné).

3.2. LES MESURES

L’opérationnalisation des variables insérées darmatre conceptuel est issue d’'une revue de
la littérature. Le choix des instruments de mesycésAl) a été guidé par deux critéres :
I'échelle devait étre courte et avoir de bonneditfisapsychométriques.

3.3. LA COLLECTE DES DONNEES

Les données ont été collectées par questionnapeesawd’'un échantillon de convenance
constitué de clients de I'enseigne Auchan et repaur toute I'étendue du territoire francais.
Le mode d’administration choisi est I'enquéte aadirinistrée par voie postale. Chaque
répondant devait évaluer un service en extensidieneeigne Auchan.
1200 questionnaires (400 par service en extensememseigne) ont été distribués. 363
questionnaires (dont 339 exploitables) ont étéureids, soit un taux de retour de 30,25 %. Ce
taux de retour satisfaisant a été favorisé parpuomesse de récompense des répondants par
I'enseigne Auchan.
Le nombre de questionnaires retournés (donc d’étials) pour chaque service en extension
de I'enseigne est de :

- 126 pour la petite restauration rapide (soit 37¢kfbotal)

- 96 pour la mise en relation des particuliers avecattisans (soit 28,3% du total)

- 117 pour la halte-garderie d’enfants (soit 34,5%adal).
L’échantillon de I'étude finale est constitué d8,786 femmes. L’age des répondants varie de
18 a 83 ans, avec un age médian de 40 ans.

3.4. LA DESCRIPTION DES DONNEES DE L’ETUDE

Le tableau 1 dresse la liste des moyennes et égpdsies variables utilisées dans le modele,
a un niveau global. Toutes les mesures, a I'exoppte celle de la structure cognitive envers
le service en extension de I'enseigne, ont ét&cwefées sur des échelles de Likert en sept
points allant de 1 (pas du tout d’accord) a 7 (tofdit d’accord).

Concernant les variables liées a I'enseigne, dtads ¢f. Tableau 1) montrent que :
- les répondants ont globalement une attitude pes#éiwers I'enseigne Auchan
- les associations retenues pour I'étude finale Botement liées a I'enseigne Auchan :
la force de I'association a I'enseigne est en gérsipérieure a cing (5).

4 Seules les associations dont la moyenne de l& fest égale ou supérieure & cing (sur I'échellsegnt points) ont été
retenues comme appartenant a I'enseigne Auchan.
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Variables Moyenne Ecart-type
Attitude envers I'enseigne Auchan 5,49 1,019
Associations a I'enseigne Auchan :
- Des produits de marque Auchan 6,04 1,044
- Un large choix 5,99 0,948
- De 'espace (magasins spacieux) 5,83 1,095
- Une tres bonne qualité des produits 5,75 0,991
- Une entreprise solide 5,73 1,077
- Une enseigne bien francaise 5,72 1,141
- Des produits de grandes marques nationales 5,70 1,062
- Pour tout le monde (une enseigne populaire) 5,64 1,214
- Une tres bonne qualité de service 5,47 0,957
- Des facilités de paiement 5,45 1,305
- Tres alimentaire 5,36 1,243
- Des prix trés intéressants 4,80 1,396
Fit entre le service en extension et I'enseigne 4,68 1,354
Typicalité du service en extension dans I'enseigne 4,68 1,210
Pertinence du service en extension de I'enseignie suarché 4,85 1,213
Structure cognitiv’i’eenvers le service en extension de I'enseigne 156,67 43,405
Attitude envers le service en extension de I'ems®ig 4,81 1,334
Intention d’achat du service en extension de I'eymee 4 47 1,500

Tableau 1. Moyennes et écarts-type des variables duodéle d’évaluation

Concernant les autres variables explicatives etvégfbles a expliquer de notre modéle
d’évaluation du service en extension de I'enseitggerésultats montrent que :

- Les évaluations (attitude et intention d’achat)sduvice en extension de l'enseigne
sont globalement positives (les moyennes obteru@stgutes supérieures au pivot de
I'échelle a savoir 4). Elles sont meilleures pausérvice de petite restauration rapide
Auchan qui obtient les moyennes les plus élevéag pattitude (5,168 / 7) et
l'intention d’achat (4,913 / 7).

- Les services en extension retenus pour I'étuddefidiferent en termes de degré
d’appartenance pergue a I'enseighi¢ €t Typicalité). Le degré d’appartenance pergue
du service de petite restauration rapide (moyemn®,@56 pour I€&it et 4,925 pour la
typicalité) a 'enseigne Auchan s’avere étre éldwas services de mise en relation des
particuliers avec des artisans (moyenne de 4,614 [@oFit et de 4,620 pour la

5 L s s . . Lo . .
La structure cognitive a I’egard du service en esiEn s'écrit mathemathuement :
n
Z l'-"i i ext
i=1

avec, b: force de la croyance que le service en extermissede I'association i
@ évaluation favorable ou défavorable de I'assamiait (dans la catégorie de service en extension)
n ; nombre d’associations retenues

Pour cette raison, il est normal que les moyenhésarts-type puissent étre élevés.
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typicalité) et, dans une moindre mesure, de haltdegie d’enfants (moyenne de
4,329 pour leFit et de 4,461 pour la typicalité) apparaissent apparmodérément a
I'enseigne Auchan.

- Des trois nouveaux services de I'enseigne Auchadiés, le service de halte-garderie
d’enfants apparait comme celui qui apporte le pdieivaleur ajoutée par rapport a la
concurrence sur le marché nouvellement pénétrégueseigne (avec une moyenne de
5,051 pour sa pertinence sur le marché). La miseektion entre particuliers et
artisans arrive en second (avec une moyenne de8 46dr sa pertinence sur le
marcheé).

4. LES RESULTATS DE LA RECHERCHE

Pour tester les hypothéses de notre recherche,avauns procédé a des régressions linéaires
simples. Afin d’apprécier le pouvoir prédictif dbagjue modele de régression a un niveau
global, nous avons sélectionner les indicateurgasts : le coefficient de détermination’R

le test deFisher-SnedecofF) et la significativité (p). La contribution dénague variable
explicative est ensuite examinée au travers dwesige la significativité (p) et de la valeur de
son coefficient de régression (b).

Au préalable, les conditions d'utilisation de cettéthode ont été vérifiées par I'examen et la
vérification de la normalité des variables dépetemrde la non-multicolinéarité des variables
indépendantes, de la linéarité de la relation eadkstribution des résidus.

A ce niveau, 'examen de la matrice des corrélatiaa révélé une corrélation trés élevée
entre la typicalité du service en extension dansdhseigne et I€it entre le service en
extension et I'enseigne (r = 0,834 Ce résultat s’explique certainement par le faié dp
conceptualisation retenue dit I'assimile au concept de typicalité. Par conséguen
probleme de multicolinéarité interviendra lors @sttdu modéle d’évaluation du service en
extension dans sa globalitour cette raison, nous ne conservons pasfleentre le service
en extension et I'enseigne dans I'ensemble des \abies explicatives de notre modele
d’évaluation du service en extension de I'enseigne.

4.1. UN PROCESSUS D’EVALUATION DU SERVICE EN EXTENSION DE L’ENSEIGNE
BASE SUR L’ATTITUDE ENVERS L’ENSEIGNE

La premiere hypothese de notre recherche (Hypothgspostule que lattitude envers
I'enseigne influence positivement l'attitude enverservice en extension de I'enseigne. Les
résultats obtenus a un niveau glokal Tableau 2) montrent une influence significative d
l'attitude envers l'enseigne sur lattitude envdes service en extension de l'enseigne
(b=0,331 ; p=0,000), malgré un coefficient de déteation peu élevé R10,7%).

Attitude envers le service en extension de I'enseig

Qualité globale de la régression Estimation dearpatres
standardisés
R? (%) F P b p
Attitude envers 10,7 41,430 0,000 0,331 0,000
'enseigne

Tableau 2. Influence de I'attitude envers I'enseiga sur I'attitude envers le nouveau
service de I'enseigne
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Par conséquent, I'hypothese 1 qui suggere I'exigtediun transfert direct d’attitude d’'une
enseigne a son service en extension est validée.

4.2. UN PROCESSUS D’EVALUATION DU SERVICE EN EXTENSION DE L’ENSEIGNE
BASE SUR LES ASSOCIATIONS RATTACHEES A L’ENSEIGNE

En plus du transfert direct d’attitude, nous pastsl également I'existence d’'un mécanisme
d’évaluation du service en extension de I'enseiglus complexe basé sur les associations
liées a I'enseigne. Plus précisément, nous suppgogoe les associations liées a I'enseigne
(en l'occurrence, les attributs et les bénéficafluéncent la structure cognitive a I'’égard du
service en extension de l'enseigne (Hypothése Q% kg structure cognitive influence
I'attitude envers le service en extension de I'egrse (Hypothése 3), qui a son tour influence
I'intention d’achat du service en extension dedeigne (Hypothése 4).

Les résultats obtenus au niveau glolélTableau 3) révelent une influence significaties d
associations liées a I'enseigne sur la structugaitive a I'égard du service en extension de
I'enseigne (b allant de 0,330 a 0,510 et p = 0,000

Structure cognitive a I'égard du service en extensh de
I'enseigne
Qualité globale de la Estimation des
régression paramétres standardisés
R* (%) F p b p

Des produits de marque Auchan 13,1 51,615 0,000 0,366 0,000
Un large choix 22,4 97,910 0,000 0,476 0,000
De I'espace (magasins spacieux) | 14,2 56,519 0,000 0,380 0,000
Une trés bonne qualité des 21,7 93,955 0,000 0,469 0,000
produits

Une entreprise solide 15,5 62,306 0,000 0,397 0,000
Une enseigne bien frangaise 15,2 60,976 0,000 0,393 0,000
Des produits de grandes marques 11,0 42,504 0,000 0,336 0,000
nationales

Pour tout le monde (une enseigng 12,9 50,684 0,000 0,363 0,000
populaire)

Une trés bonne qualité de service| 17,1 69,996 0,000 0,416 0,000
Des facilités de paiement 20,7 88,486 0,000 0,458 0,000
Trés alimentaire 10,6 40,842 0,000 0,330 0,000
Des prix trés intéressants 25,8 117,664| 0,000 0,510 0,000

Tableau 3. Influence des associations rattachée$enseigne sur la structure cognitive a
I'égard du service en extension de I'enseigne
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L’hypothése 2 est donc vérifiée. Toutefois, les fiicients de détermination @R sont
modestes, ils varient entre 10,6% et 25,8%. Cdtedsuggere qu’en dépit de leur influence
sur la structure cognitive a I'égard du serviceegtension, les associations a I'enseigne ne
sont pas toutes déterminantes dans I'évaluatiopedvice en extension de I'enseigne. Ceci
peut étre imputé aux choix méthodologiques opérés.

En effet, nous avons retenu pour l'étude finale mombre relativement important
d’associations a I'enseigne, ce qui a pu causdilliéion des effets de certaines associations.
D’autre part, I'enquéte ne se déroulant pas dasscdaditions réelles de marché, il semble
que les répondants n’exercent pas I'effort cogmé&tessaire pour inférer les attributs non-
perceptibles et les bénéfices du service en exteran se basant sur leur connaissance de
'enseigne. Une autre explication réside dans Ie dae les services, de par leur nature
experentielle, sont difficiles & évaluer selon $ecaractéristiques. L’évaluation du service en
extension de I'enseigne semble donc relever dagardain processus holistique.

L’hypothése 3 concernant l'influence de la struetwognitive a I'égard du service en
extension de I'enseigne sur [l'attitude envers Emma service, est vérifiee (b=0,361 ; p=
0,000) au niveau globatf{ Tableau 4), malgré un coefficient de détermimatitodeste (R
12,8%). Ce dernier résultat semble donc confirmar kgvaluation du service en extension
de I'enseigne repose davantage sur un processypealbolistique.

Attitude envers le service en extension de I'enseig

Qualité globale de la régression Estimation dearpatres
standardisés

R* (%) F p b p

Structure cognitive & 12,8 49,941 0,000 0,361 0,000

I'égard du service en

extension de I'enseigne

Tableau 4. Influence de la structure cognitive a €gard du service en extension de
I'enseigne sur I'attitude envers le service en exteion de I'enseigne

L’hypothése 4 a pour objectif de valider I'effetralit de l'attitude envers le service en
extension de l'enseigne sur son intention d’aclat. niveau global ¢f. Tableau 5), les
résultats montrent un bon ajustement du modéle @nem témoignent la valeur du
coefficient de détermination (R2=51,8%) ainsi qai¢dst er- (F=363,245). L’attitude envers
le service en extension de I'enseigne a une infleesignificative sur l'intention d’achat du
service en extension de I'enseigne (b=0,721 ;(GB),

Intention d’achat du service en extension de I'enggne

Qualité globale de la régression Estimation dearpatres

standardisés

R” (%)

F

p

b

p

Attitude envers le
service en extension
de I'enseigne

51,8

363,245

0,000

0,721

0,000

Tableau 5. Influence de I'attitude envers le servieen extension de I'enseigne sur

I'intention d’achat du service en extension de I'eseigne
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Ainsi, plus lattitude envers service en extensd® I'enseigne est élevée, plus grande est
I'intention d’achat du service en extension dedeigne. L’hypothése 4 est donc validée.

En dépit des résultats modestes obtenus lors das tkes liens entre, d’'une part, les
associations liees a I'enseigne et la structurenitiog a I'égard du service en extension, et
d’autre part, la structure cognitive a I'égard duvice en extension et I'attitude envers le
service en extension de I'enseigne, nous pouvonslw@ a I'existence d’un mécanisme
d’évaluation analytique du service en extensiorélsas les associations a I'enseigne.

4.3. INFLUENCE DE LA TYPICALITE DU SERVICE EN EXTENSION DANS L’ENSEIGNE
SUR L'EVALUATION DU SERVICE EN EXTENSION DE L’ENSEIGNE

L'influence positive de la typicalité (du service extension dans I'enseigne) sur la structure
cognitive et l'attitude envers le service en eximmsde I'enseigne constitue l'objet des
Hypotheses 7 et 8, respectivement.

Au niveau global, les résultatsf( Tableau 6) montrent une influence significative ld
typicalité (du service en extension dans I'ens@igwe la structure cognitive a I'égard du
service en extension de I'enseigne (b=0,385; @@),0 malgré un coefficient de
détermination modeste {R 14,5%). L’hypothése 7 est vérifiée.

Structure cognitive a I'égard du service en extensih de I'enseigne

Qualité globale de la régression Estimation dearpatres
standardisés
R* (%) F p b p
Typicalité du service 14,5 58,016 0,000 0,385 0,000
en extension dans
'enseigne

Tableau 6. Influence de la typicalité du service eaxtension dans I'enseigne sur la
structure cognitive a I'égard du service en extensn de I'enseigne

L’hypothése 8 a pour objectif de valider I'effetetit de la typicalité (du service en extension
dans I'enseigne) sur l'attitude envers le servicexension de I'enseigne. Au niveau global,
les résultatsof. Tableau 7) montrent un bon ajustement du modaiente en témoignent la
valeur du coefficient de détermination (R2=51,8%)saque le test efr (F=362,828). La
typicalité (du service en extension dans I'enseignene influence significative sur I'attitude
envers le service en extension de I'enseigne (1230, p=0,000).

Attitude envers le service en extension de I'enseig

Qualité globale de la régression Estimation dearpatres
standardisés
R* (%) F p b p
Typicalité du service 51,8 362,828 0,000 0,721 0,000
en extension dans
'enseigne

Tableau 7. Influence de la typicalité du service eaxtension dans I'enseigne sur
I'attitude envers le service en extension de I'engme
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Ainsi, plus le service en extension est percu contgpeque des produits et services
commercialisés par I'enseigne, meilleure est tiadié envers le service en extension de
I'enseigne. L’hypothese 8 est donc validée.

4.4. INFLUENCE DE LA PERTINENCE DU SERVICE EN EXTENSION DE L’ENSEIGNE
SUR L’EVALUATION DU NOUVEAU SERVICE DE L’ENSEIGNE

L’objectif des Hypotheses 9 et 10 est de validerdiets directs de la pertinence du service
en extension de I'enseigne sur respectivementrietste cognitive a I'égard du service en
extension de I'enseigne et I'attitude envers leiseren extension de I'enseigne.

Au niveau global, les résultatsf( Tableau 8) montrent que la pertinence du servite e
extension de I'enseigne sur le marché influencétipement la structure cognitive a I'égard
du service en extension de I'enseigne, au niveabatjl(b=0,352 ; p=0,000). Toutefois, le
coefficient de détermination est modesté<ER2,1%). L’hypothése 9 est vérifiée.

Structure cognitive a I'égard du service en extensih de I'enseigne

Qualité globale de la régression Estimation dearpatres
standardisés
R? (%) F P b p
Pertinence du service 12,1 47,230 0,000 0,352 0,000
en extension sur le
marché

Tableau 8. Influence de la pertinence du service eaxtension de I'enseigne sur la
structure cognitive a I'égard du service en extensn de I'enseigne

L’hypothése 10 concernant I'influence de la periceedu service en extension de I'enseigne
sur l'attitude envers le service en extension dadéigne est également vérifiée (b=0,639 ; p=
0,000), au niveau global. Les résultatk Tableau 9) montrent un bon ajustement du modele
comme en témoignent la valeur du coefficient demdnation (R2=40,7%) ainsi que le test
enF (F=230,258).

Attitude envers le service en extension de I'enseig

Qualité globale de la régression Estimation dearpatres
standardisés
R? (%) F P b p
Pertinence du service 40,7 230,258 0,000 0,639 0,000
en extension sur le
marché

Tableau 9. Influence de la pertinence du service eextension dans I'enseigne sur
I'attitude envers le service en extension de I'engme
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CONCLUSION

L’évaluation du service proposé en extension daskégne apparait comme un élément
important dans la décision d’'une opération d’extamgle I'offre de I'enseigne de grande
distribution vers des services. C'est pourquotece¢cherche s’est attachée a présenter un
modele d’évaluation du service en extension deséggne de grande distribution.

Tout d’'abord, I'étude empirique montre qu’un tramsfdirect d’attitude de I'enseigne vers
son service en extension a lieu (influence positied’attitude envers I'enseigne sur I'attitude
envers le service en extension de I'enseigne).iAiepinion favorable d’un individu sur un
service proposé par Auchan en extension peut repgele simple fait qu’il apprécie
I'enseigne Auchan, et sans faire référence auxctaistiques du service.

Ensuite, I'étude révele I'existence d’'un mécanisirévaluation plus complexe qui est basé
sur les associations liées a I'enseigne et similainx modéles traditionnels de formation

d'attitude et d’intention de comportement a I'égdth nouvel objet tels ceux de Fishbein et
d'Ajzen (1975 ; Ajzen et Fishbein, 1980) et AjzelPg5, 1988). Plus précisément, les

associations liées a I'enseigne (les attributeetlenéfices) ont une influence positive sur la
structure cognitive a I'égard du service en extamsgui a son tour influence I'attitude envers

le service en extension de I'enseigne. Cette dermi@ine importante influence sur I'intention

d’achat du service en extension de I'enseigne.

Toutefois, I'attitude, les associations liées adeigne et la structure cognitive a I'égard du
service en extension n’apparaissent pas étre démies dans I'évaluation du service en
extension de I'enseigne (les coefficients de déteation des régressions sont faibles).

Un certain nombre de résultats de I'étude empirigaecerne le role que joue le degré
d’appartenance percue (appréhendée pdit let la typicalité) du service en extension a
I'enseigne dans I'évaluation du service en extend®I'enseigne.

La trés forte corrélation entre la typicalité duvese en extension dans I'enseigne efile
entre le service en extension et I'enseigne régélke la conceptualisation retenue fitu
I'assimile au concept de typicalité. Aussi, nouavans étudié que l'influence de la typicalité
du service en extension dans I'enseigne sur I'étan du service en extension de I'enseigne.
Les résultats montrent alors que la typicalité divise en extension dans I'enseigne a une
influence positive sur la structure cognitive agééd du service en extension de I'enseigne,
méme si elle n’en est pas un déterminant. Par €onklle constitue un déterminant de
I'attitude envers le service en extension. Sonugrice sur I'attitude envers le service en
extension est positive et importante.

Enfin, I'étude montre une influence positive depkrtinence (sur le marché) du service en
extension de l'enseigne sur son évaluation. Ellmbde méme étre déterminante dans
I'attitude envers le service en extension de I'egrse Les enseignes doivent donc s’assurer
de la valeur ajoutée par leur service en extersiote marché.

Ces différents résultats suggérent que I'évaluatanservice en extension de l'enseigne
releve davantage d’'un processus holistique quioselef sur les notions de typicalité du
service en extension dans I'enseigne et de ped@én service en extension de I'enseigne sur
le marché.
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Les conséquences de cette recherche sont multfalesiveau théorique, elle montre toute la
pertinence de la transposition des outils concéptissus de la psychologie, qui ont permis
d’appréhender I'évaluation de I'extension de marqukextension de l'offre de I'enseigne
vers des services. Au niveau empirique, les impboa concernent, en premier lieu, la
validation des différents liens du modele d’évatraidu service en extension de I'enseigne
proposé. Nous avons également apporté une validatipirique a la mesure de la pertinence
du [produit] sur le marché (Michel et Cegarra, 20@@ns le contexte de I'extension de l'offre
de I'enseigne vers des services et révélé son poprédictif sur I'attitude envers le service
en extension de I'enseigne. D’'un point de vue méanal cette recherche devrait permettre
une meilleure aide a la décision concernant legceEr envisagés en extension par I'enseigne
par une évaluation de leurs chances de sueremnte.En effet, I'étude empirique s’est
attachée a identifier les variables qui ont unduerfce sur I'évaluation du service en
extension de I'enseigne. Toutefois, la décisionnd’'wopération d’extension de I'offre de
I'enseigne vers des services ne peut étre uniguefadée sur I'évaluation positive du
service en extension de I'enseigne. Pour insci@eséigne dans un processus d’évolution
pérenne, il est important d’évaluer également étsmbées (ou effets-retour) de I'extension
de l'offre vers des services sur I'enseigne. Deglét relatives a I'impact du service en
extension de I'enseigne sur I'enseigne, sont da@uessaires pour compléter cette premiere
analyse de la stratégie d’extension de I'offre’diedeigne.

Cette recherche comporte également un certain reordbr limites qu’il convient de
souligner. D’'un point de vue conceptuel, le mogeleposé est susceptible d’étre enrichi par
d’autres variables qui permettraient de mieux aeeteprédire I'évaluation du service en
extension de I'enseigne. |l s’agit notamment ddaiees variables liées a l'individu ( telles
que limplication, I'expertise percue et le risqueercu dans la catégorie de service
nouvellement pénétrée par I'enseigne) qui sontepigaes d’'influencer les relations de notre
modele d’évaluation du service en extension deséegne, ainsi que de la typicalité de
'enseigne dans la catégorie de service nouvellemmmétrée. D’'un point de vue
méthodologique, une premiere limite est liée auede d’évaluation du service en extension
de I'enseigne. Les répondants ne découvrent pssriéce en extension dans des conditions
réelles de marché. lls ne disposent que d’une bdegeription du service en extension de
I'enseigne (donc quantité limitée d’'informationg)up réaliser leur évaluations. Une seconde
limite d’ordre méthodologique de cette rechercheceone la validité externe de I'étude. En
effet, 'enquéte n’'a concerné qu’une seule ensedmegrande distribution (Auchan) et trois
services en extension hypothétiques de cette eresdip plus, elle a été réalisée aupres d’'un
échantillon constitué exclusivement de clients hedls de I'enseigne Auchan. Enfin, la
méthode d’analyse adoptée (c’est-a-dire des régresssimples) ne permet pas de tester la
structure de causalité de I'ensemble des relatunsmodele présenté. Le recours aux
méthodes d’équations structurelles avec varialaitsnies et erreurs de mesure devrait nous
permettre d’étudier les liens entre les différarancepts et leur incidence sur I'évaluation du
service en extension de I'enseigne.
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A1l : Mesure des variables.

Variables Intitulé de la question/Items Origine Fiailité
(alpha de
Cronbach
Force des En pensant & l'enseigne [enseigne], pouvez-vAdapté de Changel
associations & |indiquez votre degré d’accord ou de désaccord [g1€89)
'enseigne chacune des affirmations suivantes :
[Enseigne], c’est surtout...[association & I'ensejgne
— Réponse sur une échelle en 7 points
Attitude envers | 1. J'ai une bonne opinion de I'enseigne [enseigneldapté de 0,874
'enseigne 2. Japprécie I'enseigne [enseigne] Broniarczyk et Alba
— Réponse sur une échelle de Likert en 7 points| (1994) et de Bhat et
Reddy (2001)
Fit du service en|1. Je trouve logique que [Enseigne] propose| Amapté de Keller et 0,746
extension avec [service en extension] Aaker (1992) et de
'enseigne 2. Le [service en extension] correspond a l'ima@eoniarczyk et Alba
gue j'ai de [Enseigne] (1994)
— Réponse sur une échelle de Likert en 7 points
Typicalite du |1. Le [service en extension] est représentatif Algapté de Ladwein 0,774
service en I'idée que jai des produits et services propog#995)
extension dans par [Enseigne]
'enseigne 2. Le [service en extension] est un bon exempleg des
produits et services proposés par [Enseigne]
— Réponse sur une échelle de Likert en 7 points
Pertinence du |1. Le [service en extension de I'enseigne] appokapté de Michel et 0,661
service en guelgue chose de mieux que les concurrents | Cegarra (2003)
extension de |2. Par rapport a ce qui existe déja, le [service en
I'enseigne sur le extension de I'enseigne] apporte quelque chose
marché de nouveau
— Réponse sur une échelle de Likert en 7 points
Forcedela |Imaginez le [service en extension de I'enseign&dapté de Bhat et
croyance que le | Veuillez indiquer votre degré d'accord ou |dReddy (2001)
service en désaccord avec chacune des affirmations suivantes :
extension possedgUn [service en extension de I'enseigne], ce seralt
les association |[association a I'enseigne]
liées a I'enseignel — Réponse sur une échelle en 7 points
Importance des | Pour un [service en extension], veuillez no#sdapté de Bhat et
associations & |l'importance des  caractéristiques  suivantdeddy (2001)
I'enseigne dans la[association a I'enseigne]
catégorie de | — Réponse sur une échelle en 7 points allant |de 1
service d’extension(aucune importance) a 7 (importance extréme)
Attitude envers le| 1. J'ai une bonne opinion du [service en extensidaapté de 0,832
service en qui est proposé par [Enseigne] Broniarczyk et Alba
extension de |2. Japprécie le fait qu'un [service en extensi|(1994) et de Bhat et
'enseigne soit proposé par [Enseigne] Reddy (2001)
— Réponse sur une échelle de Likert en 7 points
Intention d’achat | 1. Si j'avais besoin des services d’un [prestataireAtlapté de Changeur 0,970
du service en service en extension], il y a de fortes chances (L899)
extension de je choisisse [Enseigne]
'enseigne 2. La prochaine fois que jai besoin des services

d'un [prestataire du service en extension]
choisirai certainement [Enseigne]

. je

— Réponse sur une échelle de Likert en 7 points
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