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La valeur percue d’'une offre low-cost : nature et dterminants.

Le cas du hard discount alimentaire.

Résume :

A linstar de nombreuses offrésw-cost le hard discountalimentaire a connu un fort
développement durant la derniere décennie. Towtefbintensité concurrentielle
croissante sur ce segment de marché amene lesrgestes d’enseignes a s'’interroger
sur la pertinence de conserver un positionnemaearit&exclusivement sur le prix. Afin
d’identifier de nouveaux axes potentiels de diffiération, cet article examine la valeur
percue des enseignestiird discounten s’intéressant a sa nature et a ses déterminant
Une étude quantitative est menée aupres de 196idodi et révele I'existence de
différentes sources de valeur, susceptibles d'énfeuencées par le degré de
fréquentation de I'enseigne et par certaines carnatijues individuelles. Toutefois, le

type d’enseigne n'affecte pas la valorisation déé deshard discounters

Mots-clés: hard discount, low-cost, valeur pergue.

Abstract

Following the example of many low-cost offers, haididcounters knew a strong
development during the last decade. However, theeasing competitive intensity on
this market segment, leads managers to wonder ath®utrelevance to keep a
positioning centered exclusively on the price. Tentify new potential axes of
differentiation, this article examines the percdivalue of hard discount, by analyzing
its nature and in its determinants. A quantitasuady is led with 196 individuals and
reveals the existence of various valuable soursesceptible to be influenced by the
store frequency and by certain individual charasties. However, the type of retail

chains brand does not affect the valuation of fifer of hard discounters.

Key words: hard discount, low cost, perceived value



Introduction

Le low-costest devenu un véritable phénoméne de consomm@roné, 2006 ; Aurier

et Zollinger, 2009), caractérisé par une croissasaes précédent qui devrait se
maintenir dans les années futures. Ainsi, danedeear aérierigs analystes projettent une
part de marché des compagniesv-cost qui pourrait dépasser 50% en 2020 sur le trafic
passager intra-européen (contre 24 % en 2005 et 88%2010). Concernant le secteur
automobile, ne enquéte de I'Observatoire Cetelem en 2010 alérayée 18% des
Francais (contre 5% en 2006) déclaraient étre @édsheter une voiturldw-cost
Plusieurs événements ont récemment contribué andgaale segment de marché du
low-cost: le déploiement de la compagnie espaghole-costVueling en France, la
commercialisation du premier monospace Dacia cow@i2, I'arrivée de Free Mobile
et des marqudsw-costconcurrentes des opérateurs historiques. A I'ei@eu luxe,

la plupart des activités en grande consommatiaemtfidésormais un segmeoiv-cost

Le principe de ces offremw-costréside dans la proposition de produits dénués de
sophistication et commercialisés a des prix durablg avantageux, grace a une
réduction significative du codt de revient (Lendeest al., 2009 ; Combe, 2011).

Le hard discountalimentaire, secteur d'origine et emblématique lolw-cost a en
particulier connu une croissance importante dulamterniere décennie, passant d’'une
part de marché en France de 9,4% en 2001 a 14,3308 Toutefois, depuis quelques
annees, cette part de marché semble connaitretageaton, voire un déclin. Cette
évolution s’explique non seulement par la concureeentrehard discountersmais
également par les nouvelles stratégies des acteur&6MS (Grandes et Moyennes
Surfaces) qui ont choisi, dans un contexte ou levpn d’'achat est au cceur des
préoccupations des ménages, de s’intéresser ldepratique du prix, au risque de
réunir discounterset supermarchés / hypermarchés au sein d’unerafff@ation peu
perceptible. Dés lors, comme le montre I'analysgeduconcurrentiel, la compétition
s’est durcie entre enseignes traditionnelledigtounterset contre toute attente ce sont
plutbt ces derniers qui en ont le plus souffertshi depuis 2009, Idard discount

alimentaire semble étre a un tournant décisif ded&wveloppement en France.

L’intensité concurrentielle, a laquelle sont conbés les acteurfow-cost sur bon

nombre de secteurs d’activité, incitent de pluspéms ces derniers a réfléchir a



I'adoption de nouveaux axes de différenciation. bemnagers des enseignes hded
discount recherchent donc aujourd’hui de nouvelles soumesdifférenciation en
complément de leur élément de base : le prix. ABnrépondre a ces préoccupations
manageériales, une meilleure connaissance de larvpércue des offresard discount
parait essentielle. En effet, plusieurs travauxsoniigné I'intérét de mobiliser la valeur
percue pour examiner des questions relatives aiqguement (Aurier et al., 2004 ;
Filser et Plichon, 2004). Ainsi, nous avons chalans cet article, d’étudier le processus
de valorisation dihard discount en examinant la nature de sa valeur percue et ses

déterminants.

L’intérét théorique de ce travail réside dans umenmréhension approfondie du
comportement du consommateur face a une catégaofieedlow-cost D’'un point de
vue managerial, 'étude menée vise a apporter @@snses aux managers d’enseignes
de hard discounten vue de les éclairer dans la définition de |galitique marketing

stratégique.

Dans un premier temps, nous évoquerons le segmemhaiché duhard discount

alimentaire, et nous aborderons la notion de vgbeucue, en soulignant la pertinence
de mobiliser un tel cadre d’analyse dans le coateb I'étude. Puis, dans un second
temps, les résultats d’une enquéte quantitativens@résentés afin d’examiner la valeur

percue duhard discount

1. Hard discount et valeur percue : considérationscontextuelles et

théoriques

Il s’agit, dans cette premiere partie, de préciesréléments caractéristiques loard
discountalimentaire et de souligner I'intérét de mobilis@rnotion de valeur percue

face aux enjeux qu'’il présente.

1.1 Le segment de marché du hard discount alimenta

Le hard discounta longtemps occupé, en France, une place limaés tk paysage de

la distribution alimentaire (part de marché inféaree a 10%) compte tenu de la



|égislation sur l'urbanisme commercial, la puissanies hypermarchés et les désirs
exigeants des francais en matiere d’alimentatioonc€pt né en Allemagne apres la
seconde guerre mondiale, la véritable montée esspnce dard discountalimentaire
dans I'hexagone s’est produite durant les anné66.2bn 2011, sa part de marché en
France stagnait aux alentours de 14% et la prapodiacheteurs ehard discountse
situait aux alentours de 71 % (Source Kantar Wanhdy via LSA, 15/07/2011). Les
principaux facteurs de développementhdd discountse sont appuyés a la fois sur des
changements psychosociologiques (le consommatesargelécomplexe, assume le fait
de consommer ddiscounj, sur les évolutions macroéconomiques récentesirfdtion

du pouvoir d’achat : phénoméne accentué par le)ceissur I'essor de nouveaux postes
budgétaires (communication, produits high-tech...) gqupose aux ménages de

comprimer le poste de dépense alimentaire.

Ces enseignes se caractérisent par des prix 2@@r80ins chers que les équivalents en
super et hypermarchés. Le modéle économique soestjasynthétisé dans la figure 1,
consiste a adopter une approche minimaliste déel'de vente : le distributeur a pour
vocation premiére - sinon exclusive — de mettraspasition des consommateurs un
assortiment limité de produits d’'usage courant.n@mlélehard discountrepose sur
plusieurs fondements principaux (Beigbeder, 200@mbe, 2011) :

- En termes de gestion du point de vente et d’offreanénagement du magasin,
présentation, assortiment, services) I'assortiment de produits est étroit (I'offre
restreinte de produits allege la structure de coudm) magasimard discountontient
en général moins de 1000 références (contre 50000 pn hypermarché) avec
parfois des gammes minimisées a une référencerpduip Dans la mesure ou un
nombre réduit de références se traduit par deesqits importantes par référence,
le magasin bénéfice d’économies d’échelle. De ples, marques sont le plus
souvent absentes (ou du moins, leur présence résinfent réduite). Tout le service
autour du produit est diminué danshkrd discount aménagement basique du point
de vente, présentation des produits dans des eartos sur palettes, mise en
linéaire sommaire, éclairage minimaliste, absereel&toration, peu de personnel,
peu de conseil, de services apres-vente et nongboaidses réduit. Par ailleurs, les
implantations se sont longtemps faites en périphées centres-villes afin de

bénéficier d’'un prix du foncier plus faible (mémie depuis quelques années, la



recherche de proximité avec le client s’est étenawec la « colonisation » des
centres-villes). Enfin, la taille de magasin relgteplus souvent limitée (lesard
discountsprivilégient des magasins de moins de 1000afors que la taille des

supermarchés peut parfois dépasser les 12600 m

- En termes d'approvisionnement, de logistique, de g&on des stockset de
gestion des entrepbts le nombre de fournisseurs, généralement en retirhité,
et la concentration de I'offre sur quelques praslpiermet a I'enseigne d’effectuer
des niveaux de commandes en gros (effet de sy)eAgiesi, les enseignes deard
discountpeuvent bénéficier d’'un pouvoir de négociatiamsgmportant face a leurs
fournisseurs et des économies peuvent étre réalmdéreles colts de gestion des
stocks, les équipes d’acheteurs, les frais detlqges et de gestion des entrepbts. Par
ailleurs, les magasins deard discounimposent souvent un cahier des charges trés

strict au fournisseur, en veillant a la réducties do(ts.

- En termes de dépenses marketing et de développemeal® nouveaux produits:
les dépenses de marketing et de communication Isuitées : le prix reste le
principal outil de communication auprés des consatemrs. De méme, les

dépenses dédiées a la création de produit sontirdss.

Figure 1 : Le modéle économique dhard discountalimentaire

Standardisation de
I'offre (faible nombre
de références

Economies Baisse des colts du Allégement des colts
d’échelle hard discount organisationnels

Simplification des
magasins

Sources : Beigheder (2007), Combe (2011)

En raison de l'intensité concurrentielle accruapplication du modéle économique du

hard discounta connu quelques évolutions ces derniéres an@@&dies-ci ne sont pas



sans rappeler la théorie de la roue de la distdbuti’Hollander (1960) soulignant
« 'embourgeoisement » progressif des formules eetevdiscount Ainsi, parmi les
enseignes deard discountil est possible de distinguer lehard discounterpurs » et
les «soft discounters (ces derniers étant apparus plus récemment).c&égories
d’acteurs se différencient sur un ensemble de restéels que la diversité de
I'assortiment, la politique de prix, la présence rdarques nationales, I'implantation
(...) (tableau 1).

Tableau 1 : Catégorisation des acteurs dhard discount

Catégorie de .
) Caractéristiques Exemples
hard discounters

- Des prix bas agressifs - Aldi

- Une présentation relativement sommaire (voire e Mutant
austere) - Lidl

- Une offre de produits assez limitee — au maximuny oo
800 références - (produits de base, focus |sur

I'épicerie
Les hard P )

) - Une faible proportion de marques nationales
discounterspurs

- Une majorité de produits sous marques | de
distributeurs (MDD) (voire sans marque)
- Une surface de vente majoritairement comprise gntre
300 et 900 i points de vente implantés
principalement dans les zones de chalandise

modestes ou rurales

- Un assortiment de produits plus large — jusqu’a0200 Leader
réferences - (produits frais, réeférences norprice

alimentaires
Les ft ) - Netto

- Davantage de marques nationales de fabricants

discounters - ) - ED/DIA
- Une surface de vente moyenne supérieure a celle du

hard discount points de vente principalement situés

dans les centres-villes et proches périphéries
Source : étude LSA / Nielsen 2009, Observatoirerduoique de la CCl de Cote-d’Or (2011)

! Cette théorie explique le cycle de vie et la sssiom des concepts de vente dans le commerceale dét



Aprés avoir connu une croissance continue de 202008, lehard discountvoit sa
progression stoppée depuis 2009 et sa part de énaraéme décliné depuis cette date
(passant de 14,3% en 2008 a 14,1% en 2009, et=¥018n février 2011). Cette
évolution s’explique non seulement par la concuweerntre les acteurs duard
discount (hard discounters/ soft discountefs mais également par les stratégies
offensives des enseignes traditionnelles qui sknaét en différentes actions :

- Deéveloppement de leur propre enseigne deard discount(exemple de Netto du
groupe Intermarché, Dia de Carrefour) : ces magagievent plutét du modeéle du

« soft discound.

- Politique de prix plus agressive au sein de leursugermarchés ou
hypermarchés: celle-ci s'illustre, par exemple, par le dévglement des marques
de distributeurs et des offres premiers prix (Stbexemple de la gamme Carrefour
Discount dans les magasins Carrefour, des rageligdiscountd’Auchan), ou par
une communication plus intensive sur les prix. &sgl par exemple, communique
fortement sur ses prix attractifs en comparantdes de ses produits avec la

concurrence.

- Modification de leur politique marketing en termes de concept et
d'implantation de magasins: les distributeurs ont multiplié les ouvertures d
magasins de petit format, souvent & proximité de ncurrenthard discount
D’autres, adoptant une politique de différenciatise sont lancés dans le
développement de magasins de petit format, locaksecentre-ville et offrant un

niveau élevé de services (Carrefour City, DaylyMwmng.

Le modéle dihard discountest en train d’étre progressivement dilué patrktégie des

supermarchés et hypermarchés qui adoptent unabiérpolitiquediscount

La diversité dans les stratégies desd discountergHard Discount/ Soft Discourn)t

couplée aux actions menées par les enseignesdradilies, aménent bon nombre de
managers d’enseignes dward discounta réfléchir & I'adoption de nouveaux axes
complémentaires de difféerenciation (au-dela dwerifprix). Dans ce cadre, 'approche

par la valeur percue peut se révéler particuliergratle.



1.2 La notion de valeur pergue

En marketing, les différentes approches, développées la littérature pour apprécier

la valeur percue, peuvent étre classées en fondtiomoment de formation effectfe

de la valeur au cours du processus d’achat et deoocumation. Ainsi, trois types de

valeurs pergues peuvent étre distingués :

La valeur d’achat (valeur avant achat) : elle correspond a I'évahumaglobale de
I'utilité d’'un produit fondée sur les bénéficessaicrifices percus. Toutefois, elle a
souvent été réduite a la seule appréciation da catalité / prix. Elle s’inscrit dans

une vision rationnelle et cognitive (Zeithaml, 1988

La valeur de magasinage shopping valugvaleur inhérente a la fréquentation du
point de vente) : dans le prolongement des trawxXauber (1972), ce type de
valeur résulte de I'expérience que le chalandeede sa visite au magasin, cette
derniére étant considérée comme source de valonisan soi (Bonnin, 2003). Dans
la littérature, la valeur de magasinage a prineip@&nt été conceptualisée selon
deux approches. La premiere consiste a structargaleur de magasinage autour
d’'une valeur utilitaire (correspondant a la fonot@iapprovisionnement remplie par
le magasin) et d’'une valeur hédonique (associéacéivité méme de magasinage
ainsi qu'aux différentes charges émotionnelles lipijgrocure) (Babin et al., 1994).
Jugeant cette vision comme trop parcellaire, urorsg&ccourant a fondé son
approche théorique sur la valeur de consommatioatiiMck et al., 2001). Pour
cette raison, et parce que la valeur de magasidaggne finalement la valeur
percue liee a I'expérience d'un service particulieette notion présente une
proximité conceptuelle forte avec la valeur de comsation. Toutefois, elle s’en

distingue par le moment ou la valeur est expérigepar les consommatetirs

La valeur de consommation(valeur percue pendant / aprés la consommation,
l'utilisation du produit) : elle traduit une pré&rce relative, caractérisant

'expérience d’interaction entre un sujet et unebpgt résulte de I'expérience de

2|l est important de différencier le moment de fation du moment de perception de la valeur. Ert,effe
la valeur aprés achat (se formant a l'issue dgpéernce de consommation) peut étre anticipéedet d
percue) par I'individu avant I'acte d’achat (Arndwt al., 2002). Dans le cadre de cette clasdificate
critére retenu concerne précisément le momentmeafion effective de la valeur.

% Lieux d'achat et lieux de consommation doiventerefant étre différents pour que la valeur de
magasinage soit percue par le consommateur.



consommation / possession d’'un bien. Holbrook (1,.98@nt les travaux constituent
un apport majeur dans le cadre de cette approchegposé une typologie de la
valeur de consommation. Celle-ci s’articule autdartrois dimensions clés : une
dimension ontologique (orientation intrinséeque oirieséque), une dimension
praxéologique (orientation active ou passive) &t dimension sociale (orientation
individuelle ou interpersonnelle). La combinaisoa des trois criteres conduit
Holbrook (1999) a répertorier huit facettes dedéeur susceptibles d’étre percues a

la suite d’une expérience de consommation.

Une réflexion mobilisant la valeur pergcue peut présr de hombreux apports, tant sur
le plan stratégique, qu’opérationnel. En partiguline telle approche peut favoriser
I'identification de nouveaux axes de positionnemamimaginant des combinaisons de
valorisation non exploitées jusqu’alors (Aurieratt, 2004 ; Filser et Plichon, 2004 ;

Gallarza et Gil Saura, 2006). Un tel cadre d’aralysmble donc opportun au vu des
préoccupations des gestionnaires d’enseigndsade discount Dans la suite de cette

recherche, et compte tenu de l'objet d’étude (leseignes dehard discouny,

I'approche de la valeur de magasinage sera retenue.

1.3 L’étude du hard discount sous le prisme de laaleur percue

Méme si les enseignes Hard discounin’ont jamais fait I'objet d’'une analyse détaillée
de leur valeur percue, plusieurs pistes laissegupiaser I'existence d’'un caractere multi-

facette de la valeur percue de ce type d’enseigne.

D’un point de vue général, en considérant un ensedesolutions visant a restaurer un
pouvoir d'achat aux consommateurs (telles que #aadlioccasion, les soldes, les
promotions, les magasins d'usine, les marques dtihliteurs), il peut alors étre
constaté que ces alternatives permettent non sentede satisfaire la volonté des
consommateurs de maitriser leurs dépenses, maiseatgnt également les bénéfices

allant bien au-dela du seul avantage économiqueetanl).

Concernant plus spécifiguement les offdesv-cost une étude qualitative multi-
sectorielle a été menée par les auteurs (CoutelRivéere, 2011) en amont de cette

recherche et a permis de mettre en avant la digalss sources de valeur des produits



et services simplifiés a bas codts. Ainsi, le ternt@wv-cost» n’est pas seulement lié a
la valeur économique mais peut aussi générer @autpes de valeur (émotionnelle,
sociale, éthique...). Ce constat s’inscrit dansdade des résultats d’'une étude menée
par I'observatoire Cetelem en 2010 qui montrent lggeenseignew-costbénéficie
d'une image clairement positive aupres des consdeursm et que les bénéfices
procurés par ce type d'offre sont plus larges @sesimples avantages économiques.
Par ailleurs, I'étude qualitative, menée en amanftcette recherche, semble suggérer
I'influence d’'un ensemble de caractéristiques li@ax individus (sensibilité au prix,
innovativité, implication) et au contexte de consaation (niveau de fréquence de
consommation d’'une offre / niveau de fréquentatan point de vente) sur le

processus de valorisation de ce type d’offre.

En matiere ddard discount Carpenter et Moore (2009) montrent que cette dderde
vente aux Etats-Unis peut favoriser a la fois uakewr fonctionnelle et émotionnelle
aux yeux des clients. De méme, Kapferer (2004)adéajue «lerriere le prix, le hard
discount est un combat pour des valeurs : celuladsimplification de la vie, de la
rationalisation des choix, d’'un commerce plus humaie la fin du gigantisme, de la
proximité tout simplement Toutefois, les études s’étant intéresséesval&ur percue
des enseignes deard discountdemeurent tres peu nombreuses et leurs approches
restent limitées (absence d'études empirigues qloeation de quelques facettes
seulement de la valeur). Dans le cadre de ce trawvaus souhaitons analyser le
processus de valorisation des enseignesatié discounten examinant la nature de la
valeur percue et les déterminants de cette vaRaur cela, 'approche de la valeur de
magasinage sera mobilisée et permettra de foumicadre d’analyse détaillé des
sources de valeur percue. Afin d’apporter des repor la problématique soulevée par

cette recherche, différentes hypotheses peuventainulées.

Tout d’'abord, compte tenu des travaux concernanvdmrisation des différentes
solutions visant a restaurer du pouvoir d’achat@sommateur (annexe 1), ou bien en
considérant I'étude qualitative relative a 'anayde la valeur percue des offriesv-
cost I'existence d’'une diversité de sources de vabaut étre supposée dans le cadre du
hard discount Au regard notamment des travaux d’Aurier et 2004), ces différentes
facettes de la valeur semblent pouvoir contribueléfinir un score global de valeur

percue.



Hypothése 1. Les enseignes dwrd discoungénerent différentes sources de valeur.

Hypothese 2 Les différentes sources de valeur influencentitipesnent le score

global de valeur percue d’une enseignénael discount

Compte tenu des caractéristiques spécifiques demdkdiscounters et des soft

discounters», la valeur percue qu’ils générent est susceptblvarier.

Hypothése 3. Le type d’enseigne (kard discount> / «soft discount affecte leg

dimensions de la valeur percue dherd discounter

Suite a I'étude qualitative concernant la valor@atdes offredow-cost (Coutelle et
Riviere, 2011), plusieurs caractéristiques indieites (sensibilité au prix, innovativité,
implication) semblent en mesure d’influencer pesithent ou négativement la valeur
percue d'un produit ou service simplifie a bas soUCe résultat s’inscrit plus
globalement dans la lignée de nombreuses recherah&sieures considérant les
variables individuelles comme des antécédents delleur percue (Bolton et Drew,
1991 ; Lai, 1995 : Merle, 2007). Sur la base deréssiltats, les hypothéses suivantes

peuvent étre formulées :

Hypothese 4: la sensibilité au prix influence positivementeusu plusieurs dimensions
de la valeur percue d’'une enseignéhded discount
Hypothese 5: I'innovativité influence négativement une ou gurs dimensions de |a
valeur percue d’'une enseignettied discount
Hypothese 6: 'implication influence négativement une ou péuss dimensions de la

valeur pergue d’une enseigneld®d discount

Enfin, la phase qualitative a révélé dee offreslow-costsont le plus souvent créatrices de
valeur aupres des personnes ayant déja eu dedemqedr avec lédow-cost En extrapolant ce
résultat, il peut étre supposé que le niveau dguéétation d’'une enseigne tard discount

influence positivement la valeur percue de cetteidee.

Hypothese 7. le niveau de fréquentation d’'une enseigne hded discountinfluence

positivement une ou plusieurs dimensions de lawalercue de I'enseigne.
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2. Etude empirique

Afin de tester les hypothéses de cette recherame,étude quantitative a été menée.
Apres avoir présenté les modalités méthodologigdesla phase empirique, les

principaux résultats obtenus sont détaillés.

2.1 Méthodologie de I'étude

Dans le cadre de I'enquéte quantitative, un queséive a été administré via Internet
auprés de personnes fréquentant, au moins occatiement, une enseigne thard
discount: il s'agissait, en effet, d’'interroger les répants sur la valeur percue issue de
leur propre expérience de consommation (et nonlsswaleur percue ex-ante). 196
réponses exploitables ont été obtenues. Les casticpges de I'échantillon final sont

présentées en annexe 2.

Plusieurs échelles de mesure ont été utilisées ldamsestionnaire. Tout d’abord, pour
mesurer la valeur percue de I'enseignehded discountl’échelle de Mathwick et al.
(2001) a été mobilisée. Celle-ci a été initialemeéneloppée dans un contexte anglo-
saxon mais a fait I'objet d’'une utilisation dans contexte francais par Filser et al.
(2003) et Lombart et al. (2007). Ce choix d’échedlexplique tout d’abord par la
possibilité qu'elle offre de mesurer spécifiquemienvaleur de magasinagshppping
valug. Par ailleurs, elle présente un cadre d’analgsedétaillé. En effet, sept
dimensions constituent cet instrument de meswalistraction (3 items), I'efficience (3
items), I'escapisme (3 items), le rapport qualit&-g3 items), le plaisir (2 items),
I'attrait visuel (3 items) et I'excellence de laeptation (2 items). Suite a I'étude
qualitative exploratoire précédant cette phase tijatime (Coutelle et Riviere, 2011),
deux dimensions ont été ajoutées pour apprécieifgpement la valeur percue d’'une
enseigne déard discount la valeur éthique (pour laquelle des items djgpms ont
été développés) et la valeur sociale (la mesuieette dimension a été opérationnalisée
par des items empruntés de I'échelle de Sween&petar (2009 et par des items
complémentaires développés spécifiguement). Ceserdilons complémentaires

comprennent 3 items pour la valeur éthique etrfasteour la valeur sociale. La valeur

* Les items empruntés correspondent & la dimensiarewr sociale » de I'échelle de Sweeney et Soutar
(2001). Ces auteurs distinguent quatre dimensieria daleur : valeur fonctionnelle, valeur éconameig
valeur émotionnelle et valeur sociale.
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globale de I'offre (score global de valeur perca&té appréciée via I'échelle de Cronin
et al. (2000). Concernant les caractéristiqguesviddelles, I'innovativité a été mesurée
par I'échelle de Roehrich (1994), la sensibilitépax par I'échelle de Lichtenstein et al.

(1993) et I'implication par I'échelle de Strazzi¢tR93).

Les analyses psychométriques (ACP suivies d’AF@leht que I'échelle de mesure de
la valeur percue, bien que congue initialement wutde neuf dimensions (sept
dimensions originelles et deux nouvelles suppléaisrd), se structurent dans cette
étude autour de trois dimensions seulement: umaerBion « expérientielle »
(regroupant des items des dimensions « distraeti@h « plaisir »), une dimension
« éthique » et une dimension « efficience ». PHeuwss, I'innovativité innée, bien
gu’articulée initialement autour de deux dimensiofisnovativités hédoniste et
social€), ne présente, ici, qu’une seule dimension. Ldi@s de fiabilité et de validité

de ces différents outils de mesure sont détailésnmexe 3.

Une fois ces analyses préalables effectuées, Ipsthises peuvent a présent étre
testees.
2.2 Test des hypotheses

En vue de tester I'hypothése 1, les scores moyetenos sur les différentes facettes de
la valeur percue (valeur expérientielle, valeurffe€ence et valeur éthique) sont

présentés dans le tableau 2.

Tableau 2 : Scores moyens obtenus sur les différestfacettes de la valeur percue

Dimensions de la valeur percue Scores moyens
Valeur expérientielle 1,9324
Valeur d’efficience 4,1293
Valeur éthique 4,3912

Compte tenu des résultats du tableau 2, les emseigahard discountgénerent

différentes sources de valeur, notamment une valetfiicience (score moyen > 4, sur

® Toutefois, ces deux dimensions apparaissent cofartement corrélées dans la littérature (Roehrich,
1994 ; Roehrich, Valette-Florence et Ferrandi, 20@202b).
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une échelle de Likert allant de 1 a 7) et une vaéghique (score moyen > 4, sur une
échelle de Likert allant de 1 a 7). Ainyypothése 1 est validée

La contribution de ces difféerentes facettes dedkew dans la formation d’'un score
global de valeur percue peut étre examinée paids ’une analyse de régression

linéaire multiple (tableau 3).

Tableau 3 : Contribution des dimensions de la valewa la formation du score

global de valeur percué

Variables explicatives Beta t Sig.
Valeur expérientielle 0,178 3,167 0,002
Valeur d’efficience 0,460 7,866 0,000
Valeur éthique 0,248 4,288 0,000

Les trois dimensions de la valeur contribuent chacude maniére positive, a la
formation du score global de valeur de I'enseigeehdrd discount L’hypothése 2
peut ainsi étre validée L'analyse détaillée des coefficients Béta (caedfits
standardisés) permet de constater linfluence akntde la valeur d'efficience et

I'impact plus secondaire de la valeur expériergiell

Pour tester I'hypothese 3 relative a l'influence tgpe d’enseigne (kard discount
pur » et «soft discound) sur les différentes facettes de la valeur, temger travail
préparatoire a consisté a répartir les différemteseignes, citées par les répondants,

selon les deux catégories considérées (tabldau 4)

® La multicolinéarité entre les variables explicativa été appréciée au travers des indices fouanikep
logiciel SPSS. Les valeurs obtenues sur les daliggn considérés (la tolérance et le facteur dititfh
de la variance - VIF powariance Inflation Factor respectent les critéres préconisés par les aufkur
tolérance doit étre supérieure a 0,3 et le VIF éwé inférieur & 3 - Carricano et al., 2010).

" Cette répartition des enseignes entre les deégasdes (<hard discount puw et «soft discounb) s’est
appuyée sur le tableau 1 de la premiéere partietartcle.
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Tableau 4 : Répartition des enseignes de hard disoat

Nom de I'enseigne

% de citation dans

Catégorisation

Hard discount

I'étude Soft discount
pur
Aldi 8,7 % X
Dia 7,1% X
ED 4,1 % X
Le Mutant 1,0% X
Leader Price 17,9 % X
Lidl 57,1 % X
Netto 4,1 % X

Une fois cette répartition effectuée, I'hypothéseeBt alors étre testée au moyen d’'une
MANOVA. Au préalable, plusieurs conditions doivegtte validées (Carricano et al.,
2010), dont I'égalité des matrices de variance-daxae entre les groupes vérifiée par
le test de Box. Les résultats de ce test permettens’assurer du respect de cette
condition (M = 8,969, p = 0,186). Une fois cettapa realisée, la significativité des
différences de moyennes peut étre appréciée audregda valeur du critére de Pillai-
Bartlett (valeur = 0,003, F =0,177, p = 0,918slrésultats de la MANOVA indiquent
donc une absence d'influence globale du type dignsesur la valeur percue de celle-

ci. Ce résultat peut étre confirmé par des teste tomparaisons de moyennes pour

chacune des dimensions de la valeur percue (tableau
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Tableau 5 : Tests t de comparaisons de moyennes pahacune des dimensions de

la valeur percue en fonction du type d’enseigne

Scores moyens
. ) Scores moyens
Dimensions | obtenus par les
_ obtenus par les _
de la valeur | enseignes de ) Test £ Commentaires
_ enseignes de
percue «hard discount _
« soft discount»

pur »
Valeur t=0,644 | Le test t n'est pas
L 1,9618 1,8731 _ o
expérientielle p = 0,520/ significatif
Valeur t=0,007 | Le test t n'est pas
- 4,1298 4,1282 o
d’efficience p = 0,995/ significatif
Valeur t=0,377 | Le test t n'est pas
_ 4,4173 4,3385 o
éthique p = 0,706 significatif

Au vu de ces résultatBhypothése 3 supposant un impact du type d’enseignbgk

discount pur» / «soft discount) sur les sources de valeur perguest pas validée

Pour apprécier linfluence des caractéristiquesividdelles (sensibilité au prix,
innovativité et implication) sur les difféerentesydinsions de la valeur pergue (valeur
expérientielle, valeur d’efficience et valeur étha, des analyses de régression linéaire

multiple sont réalisées pour chacune des sourcealder (tableaux 6, 7 et 8).

Tableau 6 : Impact des caractéristiques individue#ls sur la valeur expérientielle

Variables explicatives Beta t Sig.
Sensibilité au prix 0,056 0,803 0,423
Innovativité 0,078 1,023 0,308
Implication 0,264 3,808 0,000

8 Pour chaque test t réalisé, un test de Levené affeictué afin d’apprécier 'homogénéité des varis
entre les groupes, et choisir ainsi la valeur dil teadéquate : en effet, le logiciel SPSS propmimEex
valeurs pour le test t en fonction de I'hypothe$muohogénéité des variances.
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Tableau 7 : Impact des caractéristiques individue#ls sur la valeur d’efficience

Variables explicatives Beta t Sig.
Sensibilité au prix 0,084 1,160 0,248
Innovativité 0,050 0,624 0,533
Implication 0,047 0,586 0,559

Tableau 8 : Impact des caractéristiques individue#ls sur la valeur éthique

Variables explicatives Beta t Sig.
Sensibilité au prix 0,157 2,220 0,028
Innovativité -0,092 -1,301 0,195
Implication 0,003 0,048 0,962

A la lecture des tableaux 6, 7 et I8yypothése 4 peut étre validée en effet, la
sensibilité au prix influence positivement la val@thique (béta = 0,157, t = 2,220,
p = 0,028). L'implication affecte bien la valeurp&xientielle (béta = 0,264, t = 3,808,
p = 0,000), mais le signe de la relation (positi§st pas conforme au sens prédit dans
I'hnypothése 6: par conséquent, cette-derniéfest pas validée L'innovativité, quant &
elle, n’exerce aucun impact sur les dimensionsadealeur percuel:hypothese 5 est

donc rejetée

Pour apprécier I'hnypothese 7 concernant linfluerthe degré de fréquentation de
I'enseigne dehard discountsur les différentes dimensions de la valeur percue
MANOVA est réalisée. Le test de Box permet de siemsde I'égalité des matrices de
variance-covariance entre les groupes (M = 38,p76,0,114). La valeur du critere de
Pillai-Bartlett (valeur = 0,399, F = 7,317, p =000) indique l'existence d'une
influence globale du degré de fréquentation deskegme sur la valeur percue de celle-
ci. Afin de préciser ce constat, le tableau 9 priesées résultats détaillés de I'analyse
MANOVA.
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Tableau 9 : L'influence du degré de fréquentation @ I'enseigne sur les différentes

facettes de sa valeur percue

Relations testées Test F Sig
Degré de fréquentation> Valeur expérientielle 1,886 0,115
Degré de fréquentation> Valeur d’efficience 27,150 0,000
Degré de frequentation-> Valeur éthique 2,165 0,075

D’aprés les résultats du tableau 9, le degré dpuéndtation d’'une enseigne affecte la
valeur percue d’'une enseigne, en influencant lauratl’efficience (F = 27,150, p =
0,000).L’hypothése 7 est donc validéelLe tableau 10 détaille les scores moyens de

valeur d’efficience obtenus en fonction du degréréguentation.

Tableau 10 : Scores moyens de valeur d’efficienca &nction du degré de

fréquentation d’'une enseigne déard discount

Degré de fréquentation de I'enseignbard discount Score moyen de
valeur d’efficience
Moins d’'une fois par an 3,0238
Moins d’une fois par mois mais au moins une fois paan 3,5778
Moins d’une fois par semaine mais au moins une foar mois 4,8526
Pas tous les jours mais au moins une fois par semai 5,6515
Tous les jours 6,5000

Ainsi, plus la fréequence de visite d'une enseiga&atld discountest élevée, et plus la

valeur d’efficience percue est importante.

A lissue des analyses statistiques, les résutibtenus peuvent étre résumés par le

schéma présenté en figure 2.

17



Figure 2 : Synthese des résultats obtenus

Type de magasin Valeur percue d'une enseigne de hard
(hard discount pur/ soft discouny discount
Caractéristiques individuelles ,‘ Valeur expérientielle
Sensibilité au prix +
Innovativité Valeur d'efficience Valeur
+ globale
Implication
+

\4‘ Valeur éthique

Degré de fréquentation de
I'enseignehard discount

—> Relations démontrées

Discussion, apports, limites et voies de recherche

Cette recherche a permis d’explorer la natureseti&erminants de la valeur percue des
enseignes dbhard discountDans ce cadre, plusieurs sources de valeur (vatbique,
valeur d’efficience) ont pu étre mises en éviderfear ailleurs, I'étude du role des
caractéristiques individuelles a permis de démolitrdluence de la sensibilité au prix
sur la valeur éthique. Ce résultat peut en pabepiquer par la signification attribuée
par les consommateurs a la valeur éthique : eh efber ces derniers, la valeur éthique
d’'une enseigne deard discountéside principalement dans la possibilité offetieplus
grand nombre (et notamment au plus démunis) d'&c&da consommation grace aux
prix bas. De méme, le role positif de l'implicatienr la valeur expérientielle a été
constaté : ce résultat n'est pas sans rappelern deluMerle (2007) démontrant
I'influence de I'implication sur la valeur de I'eggence de customisation de masse.
L’effet de I'innovativité, quant a lui, n’est pagsificatif, quel que soit la dimension de
la valeur considérée. Concernant le degré de frégtien d'une enseigne, cette
variable influence positivement la valeur d’effiege : ainsi, plus un consommateur
fréquente une enseigne dard discount plus la valeur d’efficience qu’il percoit est
importante. Toutefois, le type d’enseigtand discount puf soft discountne modifie

pas la nature de la valeur percue.
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D’un point de vue théorique, cette recherche pererets’appuyant sur le cas tard
discount d’approfondir le processus de valorisation d'wfiee low-cost Sur le plan
méthodologique, cette recherche a donné lieu enaoeelle application de I'échelle de
mesure de la valeur de magasinage de Mathwick .e{2@8D1). Alors qu'elle est
constituée a l'origine de sept dimensions, seulalaur d’efficience a pu étre retrouvée
a l'identique. Une autre dimension composite, ird@f des items de la dimension
« distraction » et « plaisir », a également éténitfice. Ces résultats amenent ainsi a
limiter la robustesse de cette échelle de mesuette Glerniére avait également été
enrichie, dans le cadre de cette étude, par I'ajeueux dimensions supplémentaires :
la valeur sociale et la valeur éthique. Seule lawaéthique, dont I'importance avait été
soulignée dans le cadre de I'étude exploratoirditqtige (Coutelle et Riviere, 2011), a
pu étre repérée. Concernant les apports managgétesnenseignes deard discount
peuvent, en complément du critére prix, se posigomet communiquer sur de nouveaux
axes, tels que la valeur d’efficience ou la vaktinique. Cette réflexion sur les sources
de différenciation peut étre couplée avec desrestéle segmentation. Notamment, il
semblerait opportun de mettre en exergue la val&fficience, en priorité aupres des
consommateurs fréquentant intensément les ensedgieard discount alors que la
valeur éthique pourrait davantage étre mobiliséaroe axe de différenciation auprés
des personnes sensibles aux prix. Par ailleursjdeérévele I'absence de différence
percue, en termes de valeur, entrehlasl discounter®t lessoft discountersAinsi, en
vue d'affirmer plus nettement leurs difféerences,deft discountersloivent poursuivre

leurs efforts afin de mieux se démarquerlugsl discounters

Plusieurs limites, constituant autant de pistesreeherche futures, peuvent étre
évoquées. Tout d’abord, les résultats obtenus aiemtr gagner en robustesse en
diversifiant davantage les caractéristiques deéhBétllon interrogé (notamment, I'age,
la CSP...). De méme, cette recherche visait commectbjnitial d’apprécier la valeur
percue d’'une enseigne tard discountpar le biais d'une analyse détaillée de la valeur
percue. Ainsi, les effets des difféerents détermimgtype de magasin, caractéristiques
individuelles, degré de fréquentation de I'enseigaéard discount ont été étudiés au
regard des différentes dimensions de la valeur.t€fois, il semblerait opportun de
considérer ultérieurement les liens directs erdsedéterminants et le score global de

valeur percue de I'enseigne. Le modéle proposisuk de ce travail pourrait aussi étre
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complété en intégrant d’autres variables, telles lga intentions d’achat, la satisfaction
ou la fidélité, ainsi que d’autres déterminantseptiels. Par ailleurs, il serait utile
d’approfondir davantage la nature méme de la vabeucue d’'une enseigne thard

discount Pour se faire, I'échelle de Mathwick et al. (2D@burrait étre de nouveau
sollicitée, ou bien d'autres échelles de mesurga développées ou a développer,
pourraient étre utilisées. Une approche structanémur des différents bénéfices et
sacrifices percus des enseignes ltd discount pourrait représenter une piste

intéressante.

Au final, et en s’appuyant sur le cas Hard discount cette contribution démontre
I'intérét d’étudier les offretow-costau travers de la valeur pergue, tout en souliglaant

nécessité de mener des recherches complémentaires sujet.
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Annexe 1. La valeur délivrée par certaines solutiagvisant a restaurer un pouvoir d’achat aux consomateurs

Solutions pour

accroitre le pouvoir Références . . . .
, L Aspects économiques Aspects non-économiques
d'achat des théoriques
consommateurs
= Obtention d’'objets a prix réduits, | = Autres bénéfices (valeurs) : perception des aBaiéalisées (sentiment d’intelligence d’achat)isplae la
inférieurs aux prix neufs chasse au trésor dans un contexte récréationnellarisation a travers I'objet unique et non stadd
L'achat d’occasion Roux (2004) distanciation sociale par rapport a la consommdgdiiet snob inversé), valorisation de I'ego (ap@@ance

a un clan d'initiés et d’experts), préoccupationsegs le recyclage et I'anti-gaspillage (consomamafi
éthique), ré-enrichissement des modes de consoomr@éisistance, ré-appropriation et détournements),

Les soldes

Gonzalez et Korchia
(2008)

Bénéfice économique : possibilité
d’acheter moins cher

= Autres bénéfices : possibilité d’acheter plus (@ni\étre assimilée a la recherche de variété aésin de
« coller a la mode »), possibilité d’acheter desdpits de meilleure qualité, déculpabilisation @eépense
(pour certains consommateurs, dépenser de l'argenhet de se remonter le moral et fait partie
motivations hédoniques au magasinage), jeu / défie¥er (en raison de la peur de I'arnaque dageur
de la dépense inutile).

» Colts : doutes sur la qualité des produits, diffésua trouver le bon produit, besoin de se différer des
autres.

Les promotions

Chandon, Wansink e
Laurent (2000)

Bénéfice économique : économisg
de I'argent, dépenser moins pour
I'achat de produits courants (paye
moins cher le produit, avoir
davantage de quantité pour le
méme prix ou obtenir une remise
remboursement & valoir
ultérieurement)

D

= Autres bénéfices :
A « contenu utilitaire » : accéder a un produinuglleure qualité, praticité de I'achat (réducties colts de
r recherche et de décision : la promotion joue ue o signal qui facilite la prise de décision etuié la
recherche d’information)

A «contenu hédonique » : faire la démonstratiogiad® de sa capacité a acheter intelligemment
consommateur a alors le plaisir de ressentir lagfid’avoir réalisé une bonne affaire et d’appagaibomme
un acheteur avisé), satisfaction du besoin d’egilon (de variété, de stimulation, d’informatiospurce de|
divertissement (répondre a un jeu, renvoyer un aoup)

=

Le magasin d’'usines

Cottet et Vibert
(1999), Filser et
Plichon (2004)

Bénéfice économique (bon rappo
qualité / prix)

t= Autres bénéfices : construction d’'un statut sodeaklient malin, aspects hédoniste et ludique {gpping
est vécu comme une expérience marquée par le rplasi rapprochant ainsi d'une forme
« retailtainment»)

Les marques de
distributeurs

Ambroise et al.
(2010Y, Walsch et
Mitchell (2010)

Bénéfice utilitaire (économie /
qualité)

= Autres bénéfices : bénéfices émotionnels / expgelsry hédoniques et bénéfices symboliques (Watch
Mitchell (21) n'identifient pas de bénéfices socianais supposent que ce résultat peut étre évésrnet

du aux catégories de produits choisies dans I'¢tude

° Leur étude se focalise spécifiquement sur les nearg’enseigne des distributeurs.
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Annexe 2 : Les caractéristiques de I'échantillon

= Répartition de I'échantillon en fonction du genre

Nb. cit.
Valeurs
Une femme 72,4%
Un homme 27,6%
TOTAL 100%

= Répartition de I'échantillon en fonction de I'age

Valeurs Nb- it
18-24 ans 40,3%
35-44 ans 19,4%
45-59 ans 19,4%
25-34 ans 15,8%
60 ans et plus 5,1%
TOTAL 100%

= Répartition de I'échantillon en fonction de la CSP

Valeurs Nb- cit.
Etudiant 35,7%
Cadre, profession intellectuelle supérieure et profession libérale 32,7%
Employé 17,9%
Retraité 5,6%
Profession intermédiaire 5,1%
Artisan, commergant, chef d'entreprise 2,0%
Ouvrier 1,0%
TOTAL 100%

= Répartition de I'échantillon en fonction du revenu

Valeurs Nb. cit
Moins de 1000€ 26,0%
Entre 1000 et 2000€ 19,4%
Entre 2000 et 3000€ 16,3%
Entre 3000 et 4000€ 16,3%
Entre 4000 et 5000€ 11,7%
Entre 5000 et 6000€ 5,1%
Entre 7000 et 8000€ 2,6%
Plus de 8000€ 1,5%
Entre 6000 et 7000€ 1,0%
TOTAL 100%
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Annexe 3 : Les échelles de mesure

L'échelle de mesure des différentes facettes de Jaleur percue (a partir des travaux de
Mathwick et al., 2001 ; Sweeney et Soutar, 2001)

Echelle finale retenue dans 'analyse

Dimensions ltems

Dist_1: Je trouve que ce magasin est distrayant

Dist_2: Ce magasin ne fait pas que vendre des produitst aussi ur
L endroit distrayant

Valeur expérientielle _ _ . _ _
Dist_3: La bonne ambiance qui regne dans ce magasooetstgieuse
Plais_1: J'aime bien aller dans ce magasin, pas seulerpeut les

produits que je peux y acheter, mais également patiter de ce magasin

Eff_1 : Faire mes achats dans ce magasin me fait gdgrtemps
o Eff_2 : Faire mes achats dans ce magasin me simplifie la

Valeur efficience , , _ o _
Eff_3 : Faire mes achats dans ce magasin convient bir@magemploi du

temps

Ethic_1 : J'estime que grace a ce type de magasin, lspmpees les plus
démunies peuvent accéder a une alimentation pliklkége

o Ethic_2 : J’'estime que grace a ce type de magasin, lespees les plus
Valeur éthique ) _ L L
démunies peuvent accéder a une grande variété@deifsr

Ehtic_3: J’'estime que ce type de magasin permet de ethsrinégalités

entre les individus dans les modes d’alimentattadeeconsommation

Pourcentage de variance expliquée70,261 %

Dimensions Fiabilité
Validité
Alpha de R
Rhé de Joreskog convergente
Cronbach

Distraction / plaisir 0,825 0,826 0,543
Ethique 0,816 0,823 0,610
Efficience 0,808 0,809 0,586
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L'échelle de mesure du score global de valeur pereCronin et al., 2000)

Echelle finale retenue dans l'analyse

ltems

Vglob_1: Globalement, la valeur que me procure ce magesirpour

moi : tres faible / trés élevée
Score global de valeur . _ o
Vglob_2: Comparé a ce que je dois dépenser (en argemsteffort et /
percue . . . e .
ou énergie), la capacité globale de ce magasitisiasge mes envies et

besoins est : trés faible / trés élevée

Pourcentage de variance expliquée74,171 %

Fiabilité o
Validité convergente

Alpha de Cronbach Rhé de Joreskog

0,649 0,652 0,484
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L'échelle de mesure de I'innovativité inné€Roehrich, 1994)

Echelle finale retenue dans l'analyse

ltems

Innovativité innée

Innov_h1 Acheter des produits nouveaux m’intéresse plusopeter des
produits connus

Innov_h2 Il m’'arrive souvent, quand je vois un nouveau pibdans un
magasin, de I'acheter juste pour voir ce qu'il vaut

Innov_h3 Je pense qu'il faut acheter les produits nouveplixiennent
de sortir

Innov_h4 J’aime acheter des produits nouveaux et différents
Innov_h5 Les produits nouveaux, ¢a m'excite

Innov_h6 J'aime tester et essayer les derniéres nouveautés
Innov_s1Je suis habituellement parmi les premiers a essey@&ouveaux
produits

Innov_s2J’en sais plus que les autres sur les dernierseaoxvproduits
Innov_s3J'essaie les nouveaux produits avant mes amis £vaisins
Innov_s4J'aime que mes amis me considérent comme innovateur

Innov_s5 J'entends parler des nouveautés plus rapidementacplepart

des gens que je connais

Pourcentage de variance expliquée64,623 %

Fiabilité
Validité convergente

Alpha de Cronbach Rho6 de Joreskog

0,944

0,945 0,612
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L'échelle de mesure de la sensibilité au prigichtenstein et al., 1993)

Echelle finale retenue dans l'analyse

ltems

Sensibilité au prix

SenPx_2zJe pourrai faire plusieurs magasins pour profieer jgrix bas
SenPx_4Je n'irais jamais a plusieurs magasins pour trodesprix bas
(item inversé)

SenPx_5Le temps perdu pour trouver des prix bas ne vautrggement

pas la peingitem inverse)

Pourcentage de variance expliquée71,104 %

Fiabilité
Validité convergente

Alpha de Cronbach

Rhé de Joreskog

0,796

0,799 0,571

L'échelle de mesure de I'implication(Strazzieri, 1993)

Echelle finale retenue dans I'analyse

Items

Implication

Impli_P2 C’est un domaine qui compte vraiment beaucoup paur
Impli_I1 J'aime particulierement parler de ce domaine

Impli_I2 On peut dire que c’est un domaine qui m'intéresse
Impli_Al Je me sens particulierement attiré(e) par ce damain

Impli_A2 Le seul fait de me renseigner a ce sujet en vue adhat est un

plaisir

Pourcentage de variance expliquée77,511 %

Fiabilite

Alpha de Cronbach

Rho de Joreskog

Validité convergente

0,927

0,929

0,725
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