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Résumé

Dans cette communication nous analysons pour sept marques si les perceptions des
consommateurs sont homogeénes. Nos résultats montrent que les perceptions des personnalités
de marques peuvent étre groupées dans quatre clusters. Nous discutons les implications
théoriques et managériales de ces résultats.

Abstract

In this paper we analyze for seven brands to what extent customers’ perceptions of brand
personality are homogeneous. We find that brand personality perceptions fall into four clusters
and discuss theoretical as well as managerial implications.
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Une Taxinomie des Personnalités des Marques

1. Introduction

Les marques jouent un rdle central dans la stratégie marketing de nombreuses entreprises. Elles
sont de plus en plus considérées comme constituant des ressources essentielles permettant aux
entreprises d’augmenter leur avantages compétitifs sur leurs concurrents (Srivastava et al. 1998,
Hunt 2000). La part des budgets marketing allouée a la construction et a la gestion de la marque
représente souvent un pourcentage important de I’ensemble des dépenses de I’entreprise. En
conséquence, les chercheurs en marketing, de méme que les praticiens ont montré un intérét
marqué pour les concepts et les mécanismes qui peuvent faire croitre la valeur du portfolio de
marques d’une entreprise. Au-dela des stricts aspects financiers de la mesure du capital de
marque, les processus d’élaboration mentale ont été au centre de la recherche académique.

L’un des concepts clés dans ce contexte est la personnalité de marque. Il est considéré comme
I’un des outils stratégiques permettant I’établissement de marques fortes (Aaker 1996; Keller
and Lehmann 2003).

En marketing, la branche qui analyse les perceptions des consommateurs des personnalités de
marques s’apparente a la recherche en psychologie sur les personnalités des étres humains. Une
découverte fondamentale dans cette discipline est I’identification des « cing grands facteurs »
de la personnalité de I’homme (Goldberg 1992). Cette discipline a étendu son champ de
recherche aux marques. La raison pour étudier la personnalité d’une marque est qu’elle est
reconnue comme étant significativement liée a des variables dépendantes comme la préférence
(Aaker 1999), I'utilisation (Sirgy 1982), les émotions (Biel 1993), la confiance et la loyauté
(Fournier 1994).

Dans son article de fond, Aaker (1997) identifie cing dimensions selon lesquelles une marque
peut étre décrite. Depuis la publication de cet article, de nombreux auteurs se sont intéressés a
I’approche d’Aaker et ont utilisé I’échelle de mesure qu’elle a initialement développé. Une
question qui n’a pas été encore considérée dans I’étendue de la recherche est la variance dans la
définition pratique ou conception des personnalités de marque. Selon Aaker (1997), la gestion
marketing d’une entreprise positionne une marque en determinant I’étendue a laquelle la
marque est sincére, excitante, compétente, sophistiquée et rude. En fait, le nombre de
combinaisons possibles pour dessiner des personnalités de marque est quasi illimité. Quoiqu’il
en soit, dans les sciences sociales, on observe souvent qu’un nombre limité de combinaisons
empiriquement observables, méme s’il n’existe pas de forces naturelles limitant ou réduisant la
variété. Ces combinaisons sont référencées comme « types » ou « styles », par exemple types
de consommateur, styles de vie, styles de prises de décision.

Le but de cette contribution est d’explorer si dans le champ des personnalités de marque, de
telles combinaisons existent ou si au contraire la diversité de leurs perceptions est si large qu’il
n’existe pas de styles de personnalités de marque. Une telle taxinomie peut étre utile de
différentes facons. En premier lieu, elle permet de réduire la complexité qui caractérise
aujourd’hui la recherche mais aussi la gestion pratiqgue de personnalités de marque. Par
exemple, elle rend possible la comparaison de différents styles de personnalité et permet
d’analyser s’ils possedent des relations semblables ou différentes avec les principales variables
dépendantes, du c6té du consommateur. Deuxiémement, la relation entre les variables
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antécédentes et la personnalité de marque peut étre examinée plus facilement qu’actuellement.
Finalement, une telle taxinomie nous permet de vérifier si les perceptions des consommateurs
sont homogenes. Si la gestion de marque a mené a bien sa tache de création d’une personnalité
de marque claire et distinctive, alors les consommateurs devraient s’accorder sur le style de
personnalité qui caractérise la marque. Si au contraire, les consommateurs reconnaissent
différents styles de personnalité a la marque, alors dans ce cas, la gestion de marque devrait
reconsidérer le marketing-mix utilisé pour transmettre la personnalité de la marque.

Dans cette contribution, I’analyse en clusters est utilisée pour permettre d’explorer I’existence
des styles de personnalités de marque. Basé sur une étude empirique (avec un échantillon de
576 consommateurs) qui décrit sept marques de biens de consommation dans trois catégories de
produits (alimentaire, cosmétique, produits sportifs), sur une version réduite de I’échelle
d’Aaker (1997), nous identifions quatre combinaisons typiques de personnalités de marque.
Puis, nous analysons la distribution des sept marques a travers les clusters dans le but de
veérifier I’lhomogénéité des perceptions. La suite de I’article est structurée comme suit. Lors
d’une premiére étape, une revue de la littérature existant a propos de la personnalité de marque
et de I’utilisation en marketing de taxinomies. Puis, nous décrivons le concept de recherche de
I’étude et présentons les résultats empiriques. Finalement, nous discutons aussi bien des
conséquences empiriques et théoriques de notre recherche que de ses limitations et des pistes
ouvertes pour des recherches futures.

2. Styles des personnalités de marque

2.1 Recherche en personnalité de margue

Lors des deux dernieres decennies, les marques ont été de plus en plus personnifiées. (Berry
1988; Durgee 1988; Levy 1985; Plummer 1984/85). En contraste avec ce milieu, Aaker (1997)
a défini la personnalité d’une marque comme «un ensemble de caractéristiques humaines
associées a une marque ». Dans le but de rendre possible une recherche empirique plus détaillée
a propos de ce phénomene, elle a développé un instrument de mesure, « Brand Personality
Scale » (BPS). Basée sur une étude de grande envergure aupres des consommateurs américains,
elle en déduit une matrice de cing dimensions distinctes, comparables aux « cing grands
facteurs » mentionnés auparavant, qui permettent de décrire la personnalité d’une marque :
sincerité, excitation, compétence, sophistication, rudesse.

Plusieurs études successives ont utilisé cette matrice dans différents pays. Par exemple, lors
d’une étude comparative conduite aux Etats-Unis, au Japon et en Espagne, Aaker, Benet-
Martinez et Garolera (2001) ont pu confirmer la validité interculturelle pour seulement une
partie des cing dimensions initiales, attendu que certaines dimensions propres a la culture sont
apparues. Dans une étude conduite en Corée du Sud, faisant intervenir aussi bien des marques
locales qu’internationales, Sung et Tinkham (2005) arrivent a la méme conclusion. En accord
avec ces résultats, Supphellen et Gronhaug (2003) identifient les similarités et différences entre
le contexte occidental et russe.

En outre, I’échelle de personnalité d’une marque a été appliquée a des différentes industries.
Par exemple, Venable, Rose et Gilbert (2003) ont analysé la personnalité de marque
d’organisations sans but lucratif. En appliquant I’échelle d’ Aaker au milieu du web, Park,
Choi et Kim (2005) ont trouvé quatre dimensions de personnalités d’e-marques. Hosany et al.
(2006), ont pour leur part tester la pertinence du modele pour les destinations touristiques. Ils
en déduisent un modéle a trois dimensions composées par la sincerité, I’excitation, et la
convivialité. Leurs résultats sont en accord avec ceux d’Azoulay et de Kapferer (2003) qui ont
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trouvé que la matrice de personnalités de marque d’Aaker n’est pas généralisable a chaque
situation de recherche. Une autre critique du travail d’Aaker a été exprimée par Austin et al.
(2003) qui conseillent de définir strictement le concept de la personnalité de marque depuis des
concepts en relation directe avant la construction d’une mesure. Ils considerent la personnalité
de marque plus comme une dimension de I’identité de marque que comme un concept séparé.

La recherche sur les personnalités de marque a aussi essayé de faire le lien entre le concept de
personnalité de marque et différentes variables dépendantes. Par exemple, Helgeson et
Supphellen (2004) ont analysé I’effet de la personnalité de marque sur les attitudes du
consommateur. Une autre étude se focalise sur les effets de I’attractivité d’une personnalité de
marque sur la loyauté du consommateur (Kim, Han and Park (2001). Toutefois, les auteurs ne
relevent pas de relation directe.

Cette bréve revue de la littérature reflete I’intérét marqué que les chercheurs ont récemment
montré a propos du management de la personnalité de marque et sur leurs perceptions par les
consommateurs. Mais malgré cette tentative pour mieux comprendre I’importance et le réle du
concept, plusieurs questions restent sans réponse. De notre point de vue, une question ouverte
restante concerne I’espace perceptuel du consommateur. Plus précisément, bien que des études
aient rapporté des résultats de mesure de personnalité de marque pour de nombreuses marques,
nous ne savons pas, en pratique, si les personnalités de marques couvrent I’ensemble des
combinaisons possibles ou si des styles distincts de personnalités existent. Cette question est
légitime puisque quelque soit la matrice de personnalité de marque que I’on utilise, I’assertion
selon laguelle les personnalités de marque peuvent étre mesurées sur plus d’une dimension,
ouvre un espace de dessin de potentielles combinaisons.

Chaque répondant dans une étude peut décrire une marque selon n dimensions et sur une
échelle a x points. Plus le nombre de dimensions et de points de mesures disponibles pour
I’évaluation est important, plus le nombre de combinaisons possibles est important. Aaker
(1997) par exemple suggere I’utilisation de cing dimensions et la mesure sur une échelle de
Likert a cing points. Chaque dimension est mesurée a travers un groupe de variables. Les scores
pour un individu sont agrégés et peut prendre n’importe quelle valeur entre un et cing. En
conséquence, le nombre de combinaisons possibles de perceptions de personnalités de marque
pour chaque répondant est considérable. Ce que la recherche n’a pas encore révélé, c’est si ces
combinaisons couvrent I’ensemble des possibilités. Une alternative serait I’existence de types
de clusters distincts. Si de tels schémas de réponse existent, ils représentent alors des styles de
personnalités. Les marques pourraient donc étre classifiées en différents styles.

Un autre aspect essentiel de la recherche est la transformation de la personnalité de marque que
I’entreprise souhaite créer en la personnalité telle que percue par le consommateur. (Plummer
2000). En fait, la perception par les consommateurs des traits de personnalité peut étre formee
ou influencée par n’importe quel contact direct ou indirect avec la marque (Plummer 1985,
Aaker 1997, Ouwersloot et Tudorica 2001). Dans le marketing-mix, la communication sur la
marque, la promotion des ventes et la publicité jouent un réle central dans le processus de
transmission entre les entreprises et les consommateurs (Batra, Lehmann, et Singh 1993, Ang et
Lim 2006). Le défi de la communication est en de faire en sorte que la perception des
consommateurs devienne aussi proche que possible de la personnalité telle que souhaitée par
I’entreprise.

L’assertion selon laquelle les consommateurs d’une marque donnée pergoivent sa personnalité
de fagon homogene est inhérente a la recherche publiée jusqu’a ce jour. Quelque soit
I’approche de mesure utilisée, les chercheurs ont interprété la personnalité de marque comme
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un concept pour lequel les perceptions des consommateurs ne montrent pas d’importantes
différences. Par exemple, Aaker (1997) bien qu’énumérant toute une série de pistes de
recherche futures pour améliorer notre connaissance de personnalité de marque, n’évoque pas
la possibilité d’une similarité des perceptions entre les individus. A notre connaissance, Freling
et Forbes (2005, p.155) sont les seuls auteurs a faire référence a la valence de la personnalité de
marque. Sur la base de leurs recherches qualitatives, ils observent que « respondents expressed
vastly conflicting perceptions about the same brand». En d’autres termes, la littérature fournit
peu d’indications pour savoir si I’hétérogénéité percue joue un réle important lors de la gestion
de personnalités de marque. Cette assertion implicite parait surprenante, puisque la subjectivité
est une des caractéristiques centrales de perceptions, quelque soit le contenu de ces perceptions.
Dans cet article, nous examinons cette question en profondeur. Plus précisément, nous
construirons une analyse taxinomique dans le but de vérifier la distribution de sept marques,
selon des styles de personnalités en clusters que nous avons identifié lors de la partie empirique.

2.2 Une perspective taxinomique sur les styles de personnalité de margue

L approche par classification a une longue tradition en recherche marketing. Elle est au cceur de
toute segmentation de marché, mais elle a aussi été utilisée pour étudier de nombreux
phénoménes en recherche conceptuelle. Quelques soient les variables spécifiques que ces
classifications délimitent, leur origines peuvent différer. La ou certaines sont basées
uniquement sur des différences conceptuelles (p.ex. Krapfel, Salmond, & Spekman 1991),
d’autres sont empiriquement dérivées (p.ex. Cannon and Perreault 1999). Les premiéeres sont
généralement appelées typologies, alors que les secondes sont appelées taxinomies (Hunt 1991,
Sanchez 1993). Dans le domaine de la recherche de la gestion de marque, différentes approches
ont été entreprises pour classer les marques. Par exemple, Rossiter et Percy (1991) développent
une typologie de marque qui est construite sur I’implication et une dimension motivationnelle.
Ils différencient les marques a implications faibles (p.ex. du papier toilette) de celles a haute
implication (p.ex. une assurance vie). Pour la dimension de la motivation, ils distinguent les
marques « rationnelles » (p.ex. une batterie de voiture) et les marques «émotionnelles » (p.ex.
du parfum). Une autre typologie de marque a éeté établie par Pitt et al. (2006). Elle mesure des
aspects de la marque (physique, textuel, pensée, expérience) qui peuvent étre ouverts ou
fermés.

Puisque le but est d’identifier différents styles de personnalité de marque tels que percus par les
consommateurs en pratique, une perspective de type taxinomique a été adoptée. Cette approche
concorde avec la littérature récente qui recourt de plus en plus a des données empiriques dans le
but soit d’établir des taxinomies, soit de vérifier des typologies. La littérature reconnait
généralement que des « matrices holistiques multi-variables » (Homburg, Workman & Jensen
2002, p. 39) améliorent la perception des différences entre les objets que ne le permettraient des
variables isolées. Elles représentent des combinaisons typiques de variables, qui différent
d’autres, géneralement selon les dimensions d’un cadre développé dans une théorie. Les
combinaisons typiques (types, styles) peuvent étre utilisées dans des recherches futures pour la
formulation d’hypotheses. Par exemple, dans une perspective comparative, les styles de
personnalités de marque peuvent étre la variable indépendante pour une recherche étudiant les
variables dépendantes pour lesquelles le chercheur s’attendrait a un lien avec la personnalité de
marque, par exemple les attitudes ou la loyauté. D’autre part, elles peuvent servir comme
variables indépendantes lorsque les chercheurs analysent quels antécédents peuvent expliquer le
style de personnalité spécifique d’une marque. Dans notre recherche, nous faisons réféerence a
la matrice des dimensions d’Aaker (1997) dans le but de construire une taxinomie des styles de
personnalités de marque. Plus en avant encore, nous examinons si la classification est
pertinente pour la gestion de marque, en testant la relation entre les styles de personnalité de
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marque et un ensemble de variables dépendantes, en particulier la satisfaction, I’attitude envers
la marque, la préférence de marque.

L attitude par rapport a une marque a été définie comme une préférence pour un produit (Suh et
Yi 2006). Différents éléments forment ces attitudes, parmi lesquels les expériences passees, la
publicité, et I’image de marque. Les expériences personnelles directes d’achat ou de
consommation d’une marque ne sont pas nécessaires au consommateur pour développer une
attitude par rapport a la marque (Oliver 1997). Cet aspect permet de différencier I’attitude par
rapport & une marque de la satisfaction liée a une marque (p.ex. Oliver 1980 ; Wilton et Tse
1983, Yi 1990). De nombreuses études ont été menées pour analyser le concept de satisfaction
(Fournier 1999, Magin 2003, Anderson, Fornell et Lehmann 1994, Yi 1991). Il reflete une
évaluation basée sur une expérience d’achat et de consommation d’un produit (Anderson et al.,
1994). Plusieures études ont démontré I’importance de la satisfaction des consommateurs pour
des achats futurs et des comportements associés. La satisfaction d’une marque peut étre définie
comme la conséquence de I’évaluation subjective des attentes remplies ou dépassées d’une
marque choisie (Bloemer et Kasper 1995). Du point de vue de la gestion de marque, la
satisfaction et les attitudes liées a une marque sont importantes, puisqu’elles peuvent étre
considérées comme des antécédents clés de la loyauté du consommateur (Oliver 1999). Les
consommateurs peuvent étre satisfaits de plusieurs marques de la méme catégorie en méme
temps. Quoiqu’il en soit, ils ont souvent le besoin de construire une préférence claire pour une
marque dans une situation donnée de décision (Hellier et al. 2003). En conséquence, les
préférences pour une marque représentent un autre concept important dans le processus d’achat
(Bass et Talarzyk 1972). 1l est important que les hommes du marketing comprennent comment
les préférences de marque varient selon les personnes et les situations. Les décisions de
communication et de positionnement tendent a étre plus efficace lorsque les relations entre les
perceptions et les préférences sont connues pour une marque donnée (Yang et al. 2002).

Dans la section suivante, nous présentons le plan et les résultats de la recherche.

3. Etude empirique

3.1 Plan de la recherche

Avec I’objectif d’identifier des types de personnalités, nous avons choisi sept marques,
provenant de trois catégories de produits différents : alimentaire (Emmi vs Danone), produits
sportifs (Adidas vs. Puma vs. Nike) et cosmétique (Nivea vs. L’Oréal). L’étude est basée sur
une enquéte écrite aupres des consommateurs qui ont rempli des questionnaires spécifiques a
une seule marque.

La récolte de données a pris place entre la partie romande de la Suisse. Pour cette raison, les
questionnaires ont été soumis aux répondants en francais. Pour s’assurer de la
compréhensibilité et de la similarité avec la version anglaise de I’échelle de la personnalité de
marque, une approche de traduction — et traduction inverse a été suivie (Brislin, 1970, Douglas
et Craig 1983). De plus, la version francaise a été vérifiée par des francophones et pre-testée.
Pour I’étude principale, les questionnaires ont été distribués en boule de neige: il a été
demandé a chaque étudiant de remplir un questionnaire puis d’en faire remplir quinze autres.
L’ étude a fait partie d’un travail en groupe que les étudiants ont réalisé dans le cadre d’un
cours. lls ont obtenu des crédits supplémentaires pour la reddition du nombre correct de
questionnaires.
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Un total de 603 questionnaires a été rassemblé. Ces questionnaires ont été presque
complétement remplis. Le nombre de données manquantes pour chaque variable est inférieur a
2% pour 60 des 73 variables, et inférieur a 3% pour le reste. Comme I’étude a pris place a
I’université, les étudiants constituent une large part de I’échantillon (55,8%) ; de méme 52,9%
des répondants sont agés de 24 ans ou moins. Cela reste un échantillon approprie, étant donné
la nature des marques évaluées (voir par exemple Homburg et al. 2005).

A la lumiére de I’objectif d’identifier comment les consommateurs percoivent la personnalité
d’une marque, un point central a été de rassembler des données de répondants connaissant la
marque. Des 603 personnes interrogées, seules 27 ont répondues de ne pas connaitre la marque,
et ont été, pour cette raison, exclues de I’échantillon. En conséquence, nos résultats empiriques
sont basés sur 576 questionnaires. 53% des personnes interrogées sont des femmes. Les sept
marques sont distribuées presque également dans I’échantillon, puisque leur pourcentage (par
rapport & I’échantillon total) est compris entre 12,6% (Adidas, n=75) et 17,4% (Emmi, n=105).
A propos des fréquences d’utilisation, 38,9% des personnes interrogées ont affirmé utiliser la
marque en question au moins une fois par semaine. Seul 16,1% des personnes interrogées ne
sont pas des utilisateurs de la marque. A propos de la familiarité avec la marque, 36,6%
estiment avoir utilisé la marque depuis leur enfance. Ce qui permet d’affirmer que les
répondants sont des connaisseurs de la marque, et qu’en conséquence, leurs perceptions de la
personnalité constituent une base solide pour notre analyse.

3.2 Mesures

Les différentes facettes de la personnalité de marque ont été mesurées sur des échelles
réflexives a plusieurs variables. L’opérationnalisation a été basée sur la littérature existante.
Dans le but d’augmenter le taux de réponse, nous n’avons pas utilisé la longue échelle originale
de mesure d’Aaker (1997), mais une version plus courte pour laquelle la fiabilité et la validité
ont été vérifiées par Krohmer et al. (2007). Leur validation de mesure se résume a un ensemble
de 21 variables, qui peuvent étre regroupées en quatre dimensions : sincerité, excitation,
compétence, et sophistication. La dimension de la rudesse d’Aaker (1997) n’a pas pu étre
confirmée. Donc, la composition finale de notre étude est une liste de 21 variables, mesurees
sur une échelle de Likert a 7 points. De plus, des concepts comme la satisfaction, attitude
envers la marque (Peracchio et Meyers-Levy, 1997 ; Peracchio et Meyers-Levy, 1994), de
méme que la préférence de marque (Sirgy et al., 1997) ont été incluses dans le questionnaire.

La fiabilité de I’échelle a été calculée en deux temps. D’abord le coefficient Alpha a été calculé.
Les résultats sont documentés dans le tableau 1. Toutes les échelles remplissent le critere
généralement accepté d’un Alpha > 0.7 (Peterson, 1994), si bien que les indicateurs des quatre
dimensions latentes de la personnalité et celles des trois autres variables peuvent étre
considérées comme cohérentes a I’interne.
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Construit Nbre.  Coefficient Basis (n)
des Alpha
items
sincérité 4 0.885 569
excitation 7 0.886 566
compétence 3 0.783 567
sophistication 4 0.837 569
satisfaction 3 0.937 565
attitude 8 0.908 559
préference 3 0.949 572

Tableau 1: Coéfficient Alpha

En plus du test Alpha de Cronbach, chaque échelle a été soumise & une analyse factorielle
confirmative dans le but de vérifier sa fiabilité et sa validité. Ces résultats sont présentés dans le
tableau 2. La encore, toutes les échelles dépassent le niveau désiré de 0.6 (Bagozzi et Yi, 1988).
De plus, pour affirmer la validité convergente des mesures, les charges factorielles doivent étre
statistiquement significatives. Comme c’est le cas pour toutes les dimensions, ce critére, suggéré
par Bagozzi et al. (1991) est aussi rempli. Aprés la vérification des échelles de mesure, la
prochaine étape consiste a identifier des clusters et de déterminer leur nombre adéquat.

Echelle Fiabilité composée
sincérité 0,761
sophistication 0,755
compétence 0,617
excitation 0,812
satisfaction 0,917
attitude 0,833
preference 0,940

Tableau 2: Fiabilité composée; base: n=576
3.3 Analyse

Une analyse de clusters a été utilisée pour déterminer si la personnalité d’une marque est percue de
la méme fagon par tous les consommateurs ou si au contraire les marques sont distribuées de fagon
hétérogene, selon certains clusters. Suivant la recommandation de Punj et Stewart (1983), une
approche de I’analyse de clusterss en deux étapes a été adoptee.

Lors de la premiere étape, I’ensemble de la base de données a été soumis a une analyse de clusterss
hiérarchiques, en utilisant l'algorithme du voisin le plus proche, l'algorithme du voisin le plus
éloigné et la méthode de Ward (Punj et Stewart, 1983 ; Ward, 1963). La méthode du voisin le plus
proche permet d’identifier les cas extrémes potentiels. Pour les quatre dimensions de la
personnalité de marque qui ont été utilisées comme variables de clusters on peut remarquer que
tous les cas sont utilisables pour déterminer une solution de clusters appropriée. La méthode du
voisin le plus éloigné lie un cas s’il a un certain niveau de similarité avec I’ensemble des membres
actuels du cluster. Plus précisément, elle tend a former de larges groupes clairement distincts (Punj
et Stewart 1983). Outre la méthode du voisin le plus éloigné nous avons aussi utilisée celle de
Ward qui tend @ minimiser la distance moyenne entre les cas, a I’intérieur du cluster selon les
variables de clusters. Le test appelé « elbow » indique des solutions potentielles de 5 ou 3 clusters
pour la méthode du voisin le plus éloigné et 4 ou 5 clusters pour celle de Ward.
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Lors d’une seconde étape, la méthode non hiérarchique des k-moyennes a été utilisée, méthode
dont I’avantage est d’étre plus robuste, par exemple par rapport aux cas extrémes, que les
méthodes hiérarchiques. Les k-moyennes résultent de I’agrégation de cas avec le cluster dont le
centroide est le plus proche (Punj et Stewart 1983). Cette méthode mene a une solution a quatre
clusters. Cette solution a été validée en utilisant une analyse discriminante. La structure en quatre
clusters fournit un taux de succes de classification de 97.5%.

3.4 La solution en clusters

Le tableau 3 présente les caractéristiques descriptives des quatre clusters et de I’échantillon
complet. La figure 1 montre les profiles (moyennes arithmétiques) des quatre clusters pour les
quatre dimensions de la personnalité de marque incluses dans I’analyse. Conformément aux quatre
variables clés, les différences entre les groupes deviennent évidentes.

cluster n % de moyenne  moyenne moyenne moyenne
I’échantillon sincérité excitement compeéetence sophistication
1 145 25% 5.13° 5.28° 5.07 ¢ 5.15°
2 245 43% 3.69¢ 4.45° 3.99° 4.08°
3 87 15% 2.47° 2.84° 2.08¢ 2.22°
4 94 17% 4.93° 3.56° 3.97° 2.88¢
Total 571 100% 4.08 4.27 3.97 3.87
a moyenne la plus élevée du cluster, D eme moyenne la plus élevée, ¢

3*™ moyenne la plus élevée, d moyenne la plus basse
Tableau 3: Déscription des clusters
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Figure 1: Les quatre clusters de personnalité de la marque

Pour fournir une description plus détaillée des quatre clusters, nous présentons chacun d’eux sous
le rapport des variables actives de clusters (i.e. les quatre dimensions de la personnalité de marque)
et deux importantes variables passives (fréquence d’utilisation et durée depuis laquelle les
répondants ont utilisé la marque en question).
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Nous observons, d’abord, que les clusters 1, 2, 3 different d’aprés leur degré de perception de la
personnalité de marque. Mais, la proportion de la perception de chacune de ces dimensions
(sincérité, excitation, compétence et sophistication) restent toujours semblables dans les trois
cluster.

Les 43 cas, regroupés dans le cluster 1, répondent en général que les différents adjectifs
décrivent bien la marque sur laquelle ils ont été questionnés. En comparaison avec les autres
groupes, les dimensions dans le cluster 1 ont presque des moyennes identiques. Elles sont donc
toutes considérées comme adéquates pour décrire la marque. Il faut noter que la plupart des
répondants de ce groupe utilisent la marque plus d’une fois par semaine, et ce depuis leur enfance,
pour la plupart.

Le plus large sous-groupe de I’échantillon, le cluster 2, représente 43% des répondants. A
la différence du cluster 1, il est caractérisé par une claire différence entre la sincérité et les autres
dimensions. En général, les répondants regroupés dans ce groupe indiquent un niveau moyen de
perception de la marque. Plus précisément, ils peuvent étre considérés comme plutbt expérimentés
puisque la plus part utilisent le produit depuis leur enfance et 40.8% I’utilisent tous les quelques
mois, voire tous les mois.

Les plus basses moyennes pour chaque dimensions sont regroupées dans le cluster 3. Ce
plus petit cluster (15%) regroupe les gens qui ont eu I’impression que les adjectifs ne pouvaient
que rarement étre utilisés pour décrire la marque. Dans ce groupe, les gens connaissent la marque,
mais la plupart ne I’ont jamais utilisé jusqu’a aujourd’hui.

Un aspect totalement différent est montré par les perceptions de personnalité de marque,
dans le cluster 4 (17% des observations en cluster). Les cas regroupés dans ce cluster considerent
la marque comme extrémement sincere, mais pas autant excitante et encore moins sophistiquée.
Par ailleurs, les répondants du cluster 4 sont caractérises (33.0 %) par un usage mensuel de la
marque, 48.4% I’ayant utilisé depuis leur enfance.

3.5 Styles de personnalité de margue, satisfaction, attitude et préférence

La valeur d’une taxinomie consiste avant tout dans la description et la classification. Cela permet
d’identifier des types ou des styles qui peuvent étre ensuite caractérisés par les variables actives ou
passives du cluster. Nous avons décrit plus haut les quatre styles de personnalité de marque, tels
que percus par les consommateurs de ces sept marques. La valeur d’une taxinomie pour la
recherche académique et pour la pratique augmente si elle contribue a I’explication d’une relation
causale. Dans le cas présent par exemple, la valeur d’une taxinomie des styles de la personnalité de
marque, pour la recherche en gestion de la marque, serait plus élevée si elle permet d’expliquer la
variance observée dans les variables dépendantes telles que la satisfaction du consommateur, son
attitude ou sa préférence pour une marque.

Dans le but de vérifier si la personnalité de marque a un impact sur ces trois variables, nous avons
mené une analyse de variance. Pour chaque cas, le style de personnalité (clusters 1 a 4) a servi
comme facteur et la satisfaction, I’attitude et la préférence ont servi comme variables dépendantes.
Les résultats sont presentes dans le tableau 4 et figure 2.
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Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Attitude Between Groups 183.690 3 61.230 100.261 .000
Within Groups 358.483 587 611
Total 542.173 590
Preference Between Groups 143.903 3 47.968 15.557 .000
Within Groups 1822.284 591 3.083
Total 1966.187 594
Satisfaction ~ Between Groups 195.606 3 65.202 56.501 .000
Within Groups 675.083 585 1.154
Total 870.689 588

Tableau 4 : ANOVA

Pour les trois variables dépendantes, nous observons des différences hautement significatives
entre les quatre clusters. Un test de Duncan post-hoc démontre en particulier que les scores
moyens de satisfaction différent significativement entre les quatre clusters. Alors que le
cluster 1 obtient la valeur la plus élevée de toutes les trois variables dépendantes, le cluster 3
présente constamment les scores les plus bas. Les clusters 2 et 4 se situent au milieu de ces
deux extrémes. Leur score moyen en attitude, préférence, et satisfaction sont proches les uns
des autres. Des T-tests additionnels comparant les moyennes des clusters 2 et 4 révélent
qu’une différence statistiquement significative ne peut seulement étre affirmée pour la
satisfaction d’une marque (p < 0.01). En comparant ces résultats avec les valeurs moyennes
pour les variables actives a travers les quatre clusters, nous avons trouvé une corrélation entre
I’intensité d’une personnalité de marque et les variables dépendantes. Le cluster 1 est
caractérisé par les scores les plus élevés pour la sincérité, I’excitation, la compétence et la
sophistication. Dans le méme temps, il atteint les valeurs les plus élevées pour I’attitude la
préférence et la satisfaction par rapport a une marque. Pour le cluster 3, nous observons la
situation exactement opposée, i.e. des scores bas a la fois pour les dimensions de la
personnalité de marque et a la fois pour les variables dépendantes. Dans le méme ordre d’idee,
les clusters 2 et 4 ont des scores moyens situés a un niveau intermédiaire pour tous les
variables de clusters et les variables dépendantes.

Pour résumer ces résultats, basé sur notre base de données pour sept marques de biens de
consommation, nous trouvons un lien significatif entre le concept de styles de personnalité de
marque et les variables dépendantes qui occupent une place importante dans la hiérarchisation
des objectifs de gestion de marque de nombreuses entreprises.

Ce résultat étaye I’idée selon laquelle une taxinomie de personnalités de marque est un travail
intéressant tant pour la recherche académique que pratique.
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Figure 2: Variables dépendantes par cluster

3.6 Distribution des marques a I’intérieur des clusters

Ayant présenté nos resultats répondant a la premiére question de recherche formulée, nous
nous tournons maintenant vers la deuxiéme question de recherche. Elle concerne la
distribution des marques dans les quatre styles de personnalité. Rappelons que le but de la
gestion de la personnalité de marque est I’élaboration et la mise en place d’une personnalité
claire, cohérente et distincte pour chaque marque du portefeuille de I’entreprise. Rappelons
aussi que chaque répondant a évalué une marque sur I’échelle des dimensions de la
personnalité définie par Aaker. Comme conséquence, nous pouvions nous attendre a ce que
les répondants ayant mesuré une méme marque soient placés dans le méme cluster. Si cela
était le cas, nous pourrions interpréter cette distribution comme un indicateur d’une gestion de
marque réussie, tous les répondants percevant des étendues identiques de sincérité,
d’excitation, de compétence et de sophistication des marques qu’ils évaluent.

Le tableau 5 contient la distribution des répondants pour chaque marque (cas) a I’intérieur des
quatre clusters. On peut y observer une large distribution des sept marques a I’intérieur des
clusters de personnalité de marque. Toutes les marques sont présentes dans chaque cluster,
avec au moins une observation. Le pourcentage de distribution des marques s’étend de 1%
pour L’Oréal dans le cluster 4, a 55% pour L’Oréal et Puma dans le cluster 2. Les trois
marques (Adidas, Nike et Emmi) sont présentes a des pourcentages supérieurs a 10% dans
chacun des quatre clusters. Pour six des sept marques, la distribution des répondants au sein
des clusters est telle qu’il y a un cluster dans lequel les répondants classent en masse une
marque (i.e un pourcentage de 40 et plus). Par exemple, 43% et 46% des répondants
percoivent Adidas, respectivement Nike comme appartenant au cluster 2, méme si la
perception des autres 57% est dispersée au sein de trois clusters restants. Pour Emmi, par
contre, méme pas cela est le cas. En sommant ces résultats, aucune des sept marques de notre
échantillon n’approche un style homogene de personnalité de marque. Au contraire, les
consommateurs percoivent ces marques de nombreuses différentes facons.
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Nom de la
marque Numéro du cluster Total
1 2 3 4
Adidas 23,00 32,00 | 12,00 | 8,00 75,00
% 0,31 0,43 0,16 0,11 1,00
Nike 17,00 41,00 | 16,00 | 16,00 | 90,00
% 0,19 0,46 0,18 0,18 1,00
Puma 19,00 48,00 | 15,00 [ 6,00 88,00
% 0,22 0,55 0,17 0,07 1,00
Nivea 38,00 30,00 6,00 | 16,00 | 90,00
% 0,42 0,33 0,07 0,18 1,00
L'Oréal 15,00 38,00 | 15,00 [ 1,00 69,00
% 0,22 0,55 0,22 0,01 1,00
Emmi 14,00 21,00 | 18,00 | 33,00 | 86,00
% 0,16 0,24 0,21 0,38 1,00
Danone | 19,00 35,00 5,00 [ 14,00 | 73,00
% 0,26 0,48 0,07 0,19 1,00
Total 145,00 | 245,00 | 87,00 | 94,00 | 571,00
% 0,25 0,43 0,15 0,16 1,00

Tableau 5: Marque par cluster

De plus, la vérification des corrélations entre I’appartenance a un cluster avec les variables
age et catégorie professionnelle des répondants n’amene aucun résultat significatif. On peut
donc supposer qu’il n’y a pas d’effets systématiques influengant I’appartenance a un cluster
d’un répondant. Cela tend a soutenir I’affirmation selon laguelle un échantillon composé
largement d’étudiants n’affecte pas la qualité des résultats.

4. Discussion

4.1 Résumé de la recherche

L’objectif de cette recherche était de développer une taxinomie de styles de personnalités de
marque et d’analyser I’homogénéité des perceptions des consommateurs de personnalité de
marque. Pour identifier les styles, 576 personnes ont évalué sept marques de biens de
consommation de trois catégories de produits sur quatre dimensions de la personnalité de
marque. Les résultats de I’analyse en clusters suggérent que les consommateurs classent les
marques en quatre clusters de personnalité. Ces clusters ne refletent pas seulement différents
niveaux d’intensité. Ils présentent des structures différentes de sincérité, d’excitation, de
compétence, et de sophistication de marque. Les résultats d’une analyse de variance liant les
styles de personnalité de marque a la conscience d’une marque, sa préférence et sa satisfaction
établissent un lien significatif entre les styles de personnalité de marque et ces concepts
centraux en gestion de marque.

Finalement, la distribution des cas au sein des quatre clusters fournit une vision intéressante a
propos de I’homogénéité des perceptions des personnalités de marque par les consommateurs.
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En résumé, les résultats de ces analyses soutiennent I’hypothese selon laquelle les entreprises
n’utilisent pas I’étendue compléte du spectre des combinaisons potentielles de personnalité de
marque qui peuvent étre créées d’apres la matrice de dimensions définie par Aaker (1997). Ils
pointent également les faiblesses de communication des personnalités de marque des
entreprises.

4.2 Conséquences théoriques

La premiére contribution de ce travail réside dans le fait qu’elle est la premiere étude a classer
empiriqguement les personnalités de biens de consommation. Bien que des taxinomies existent
pour un grand nombre de concepts et comportements en théorie comportementale du
consommateur (Typologie de la relation consommateur: O'Loughlin et Szmigin 2006;
typologie des acheteurs en ligne: Rohm and Swaminathan 2004) et que plusieurs typologies
de marques ont été présentées dans la littérature, il n’y a pas eu auparavant de taxinomie
prenant en compte les différents traits de personnalités de marque.

En conséquence, cette étude remplit un trou dans la connaissance empirique a propos des
décisions pour le design de la marque et des perceptions des personnalités de marques par les
consommateurs. L’existence de ces quatre clusters, en tant que tels, n’infirme ni ne confirme
I’utilité de I’échelle de mesure de la personnalité de la marque utilisée. Le méme s’applique
pour le concept de la personnalité de marque en général.

Plus précisément, le nombre exact des quatre clusters identifiés pourrait ne pas étre
reproductible dans chaque contexte national ou sectoriel. La valeur de cette exploration
empirique est de structurer la large diversité de personnalités de marque potentiellement
observable dans la réalité. Elle aide donc a réduire la complexité, et ce faisant, offre un point
de départ pour des recherches futures. Plus précisément, nous croyons que la valeur de notre
taxinomie réside partiellement dans le fait que, contrairement a des taxinomies déja parues
(DMB & B 1994, Young & Rubicam 1994), elle est construite sur des dimensions définies
d’aprés une recherche académique, sous la forme d’un modele conceptuel (i.e. Aaker, 1997).

Une seconde contribution de notre recherche taxinomique est de créer une percée dans la
connaissance des aspects de performance, en gestion de marque. A un niveau géneral, on peut
noter qu’un niveau de performance comparable, en terme de connaissance de la marque, de
préférence ou de satisfaction peut étre réalisé selon différentes approches, dés lors que des
personnalités de marque comme le style 2 et 4, donnent des résultats comparables mais
représentent des structures différentes en termes de sincérité, d’excitation, de compétence et
de sophistication de la marque. Par ailleurs le cluster 3 a des performances significativement
moins bonnes que les autres, et le clusterl significativement meilleures. Le fait que les
personnalités de marque les plus faibles ont des scores plus faibles que les autres pour toutes
les variables dépendantes, démontre déja, de facon empiriquement solide, que les entreprises
gagnent a développer une image de marque solide.

4.3 Implications pratiques

La gestion de portefeuilles de marques est I’'une des taches fondamentales en gestion
marketing. Dans un portefeuille, chaque marque joue un role spécifique. Les taxinomies
permettent d’expliquer le réle des marques et leur caractéristiques. Cette recherche rend donc
service a la gestion pratique du marketing, en ce qu’elle fournit une nouvelle perspective sur
les marques. Elle permet de caractériser les propres marques de I’entreprise comme celles des
concurrents. Une telle caractérisation est utile de différents points de vue. Elle permet d’abord
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de structurer les marques présentes sur le marché. Elle peut révéler que, sur un marché donne,
les marques sont positionnées tres pres les unes des autres parce qu’elles ont des personnalités
de marque trés similaires ou au contraire, qu’il existe une trés grande variété. Cette approche
permet des donner des arguments aux gestionnaires portefeuille soit pour éliminer certaines
marques soit pour identifier des espaces vides pour positionner une nouvelle marque. Ensuite,
les gestionnaires pourraient utiliser une taxinomie des styles de personnalités de marque, a
I’interne, dans le but de clarifier le réle et la position concurrentielle de la marque vis-a-vis
des employés engagés dans la gestion de marque. Cela pourrait faciliter les procédés de
gestion de marque pour lesquels plusieurs individus et département sont souvent impliqués.
En particulier dans le secteur des services, dans lequel les employés ont contact avec le client,
et dans lequel ils doivent comprendre les caractéristiques de la marque et potentiellement les
comparer avec des marques concurrentes, une vue d’ensemble pour classer les marques
pourrait se révéler de grande utilité.

La seconde conséquence manageériale que nous pouvons voir est liée a I’homogénéité des
perceptions des consommateurs. Plusieurs chercheurs ont affirmé que les résultats de la
recherche en personnalité de marque inciteraient les gestionnaires marketing a développer des
personnalités fortes et favorables (Aaker, 1997 ; Freling and Forbes, 2005). Dans la logique
de I’approche classique segmentation-ciblage-positionnement en marketing stratégique, les
entreprises devraient d’abord identifier les segments de marché avec des caractéristiques
homogeénes, choisir ceux qu’ils veulent servir, puis positionner les marques avec des
propositions de valeur propre pour les segments ciblés. Le positionnement de la marque est
basé sur I’analyse du client et du concurrent. De ce point de vue, une marque doit avoir une
personnalité de marque unique et distinctive. Au contraire pour les marques qui n’auraient pas
une personnalité unique et distinctive, le paradigme segmentation-ciblage-positionnement
predit des difficultés pour former une image claire et par conséquent pour comprendre la
proposition de valeur spécifique. En contraste avec ce contexte, les résultats de la seconde
analyse que nous avons menée, sont surprenants. Lorsque nous analysons dans quel cluster
nos sept marques analysées se classent, nous observons qu’aucune d’elles ne s’inscrit dans un
seul cluster. Au contraire, les perceptions des consommateurs se répartissent dans chacun des
quatre clusters. Ce résultat est contre intuitif puisque le but de la gestion de marque pour une
entreprise est de créer une image claire de ce que la marque représente (Plummer 2000). La
gestion de marque dépense des ressources financiéres et autres de facon considérable dans le
but de créer et développer cette image unique. L’image unique est considérée comme
nécessaire pour réussir dans la différentiation concurrentielle. Une image peu précise, due a
une personnalité peu claire, devrait réduire I’efficacité du marketing de I’entreprise, par
exemple a cause de la confusion du consommateur ou d’une connaissance de marque faible.
En d’autres termes, pour un niveau comparable d’investissement, I’entreprise serait moins
efficace que ses concurrents, et se trouve en conségquence dans une position désavantageuse
(Hunt, 2000). Analyser la répartition des perceptions des consommateurs au sein des quatre
clusters apporte des informations intéressantes aux hommes du marketing. Cela leur permet
par exemple de comparer leur marque avec celle des autres, a propos de la clarté de la
personnalité de marque percue, en analysant I’homogénéité des styles de personnalité de sa
propre marque et de celles de ses concurrents. La répartition des pourcentages au sein des
clusters est un bon indicateur de cette clarté de I’image.

En résumé, la taxinomie développée dans cet article soutient les gestionnaires de marques
dans leur décisions a propos de la définition de la marque et de la gestion du portefeuille. Ils
peuvent catégoriser leur propre marque, découvrir des aires de marchés négligées et prendre
des décisions stratégiques.
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4.4 Limites et recherches futures

Bien que notre étude fournisse des avancées utiles, ses limites suggerent des champs de
recherche futures.

En premier lieu, nous avons appliqué I’analyse a un nombre limité de marque. Ces marques
sont représentatives des biens de consommation rapide. Cela correspond avec la plupart des
recherches menées a ce jour sur la personnalité de marque (Caprara et al. 2001; Kumar et al.
2006; Sung and Tinkham 2005; van Rekom et al. 2006).

Quoiqu’il en soit, dans d’autres secteurs, différents styles de personnalité de marque peuvent
étre définis par les entreprises ou percues par les consommateurs. Par exemple, les marques
deviennent de plus en plus importantes dans le secteur industriel. Nos connaissances a propos
du rdle et des types de personnalités de marques dans le contexte B-to-B sont tres limitées. Et
méme au sein de biens de consommation, a cause de différences de I’environnement de
marché, d’autres styles de personnalités de marque pourraient exister.

Deuxiemement, notre étude a été menée dans un contexte national spécifique. Les marques
utilisées dans notre étude bénéficient toutes d’une position privilégiée sur le marché suisse.
Nous sommes donc sdrs que les consommateurs en ont une trés bonne connaissance. En
éliminant les 27 répondants qui ne connaissaient du tout pas la marque a évaluer, nous avons
aussi vérifié les biais potentiels.

D’autre part, la recherche (Aaker et al. 2001; Sung et Tinkham 2005; Supphellen et Gronhaug
2003) a montré qu les dimensions de la personnalité de marque d'Aaker (1997) ne peuvent pas
étre reproduites dans chaque contexte culturel. Par exemple, pour le marché francais, Koebel
et Ladwein (1999) et Pantin-Sohier (2004) ont développé un instrument de mesure adapté .
Dans notre cas, nous avons decidé d’utiliser un outil de mesure plus proche de I’original parce
que Krohmer, Malér, et Nyfenegger (2007) ont utilisé, pour le marché suisse, avec succes la
matrice d’Aaker réduite a un certain nombre de variables.

Une recherche future pourrait refaire notre étude en utilisant I’outil de mesure adapté pour le
marché francais. En plus généralement, des reproductions de I’étude dans d’autres pays
pourraient améliorer la validité de nos résultats.

Troisiemement, le fait que les étudiants soient en surnombre dans notre échantillon par
rapport a la population pourrait apparaitre comme une limite importante de I’étude. En fait,
I’utilisation d’échantillon d’étudiants est souvent critiqués puisqu’ils sont considérés comme
moins au courant ou moins représentatifs de I’intérét de la population. Cet argument est
clairement valide pour des contextes de recherche comme le marketing interne, le B-toB, etc.
Dans le cas de la recherche sur le consommateur, il est toutefois moins pertinent si les
étudiants constituent une part important du public cible de la marque ou des produits étudiés.
Lors de notre recherche empirique, nous avons utilisé sept marques qui ciblent des larges
segments de leur marches. Dans la catégories des equipements sportifs, les jeunes
représentent la part du lion dans les segments a cibler. En conséquence, nous croyons que
I’utilisation essentiellement d’étudiants n’est pas une limite pour la validité de nos résultats.
Etant donné que notre objectif de recherche était de vérifier I’lhnomogénéité des perceptions de
personnalité de marque et que nous y avons trouve d’importantes variations, nous croyons
qu’un échantillon plus homogéne fournirait une base plus solide encore pour les résultats de
recherche présentés ici. Si I’hétérogéneéite peut déja étre observee dans un échantillon plut6t
homogene, on peut supposer que I’utilisation de segments plus diversifiés posera des
problémes plus importants encore.



5. Conclusion

Bien que de nombreux travaux pratiques et théoriques aient contribué a élargir la
connaissance des marques et de leur gestion, le champ est loin d’étre arrivé a maturité. Les
entreprises continuent de se battre avec le développement et la mise en place de nouvelles
marques et le maintien de celles déja présentes. Une gestion de marque plus efficace aide les
entreprises a stabiliser voire a augmenter I’apport intangible que constitue un portefeuille de
marque. Pour réaliser ces bénéfices, les marques doivent comprendre comment créer des
marques fortes et comment les positionner par rapport aux concurrents afin d’atteindre
effectivement les différents objectifs et issues possibles de la gestion de marque. En offrant
une premiere vision des structures qui montrent comment les entreprises combinent les
différentes dimensions de la personnalité de marque, cette étude participe aux avancées
théoriques et pratiques dans le champ de la gestion de marque.
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