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Comment 1’image du magasin et I’image-prix des marques de distributeur (MDD) affectent
I’attitude envers les MDD ? Application a deux pays émergents

RESUME

Dans cette recherche, nous étudions ’effet de I’image percue du magasin et de 1’image
prix des marques de distributeur (MDD) sur I’attitude envers les MDD marque enseigne dans
des pays émergents. Nous examinons en outre le réle médiateur des clés négatives (risque
pergu) et positives (valeur pergue) associées aux MDD. L’étude est basée sur un échantillon
de 1025 répondants ciblés aléatoirement au Brésil (Brasilia) et au Vietham (Hanoi). Les
hypothéses sont testées a I’aide des modeles d’équations structurelles. Les résultats mettent en
¢vidence un effet direct positif de 1’image prix des MDD sur I’attitude envers les MDD alors
que I’image du magasin a uniquement un effet indirect sur celle-ci. Le risque pergu envers les
MDD a un effet médiateur significatif sur la relation entre I’image du magasin et 1’attitude
envers les MDD. Contrairement & nos prévisions, la valeur percue des MDD ne médiatise pas
cette relation. L’image prix des MDD influence aussi I’attitude envers les MDD indirectement
via la mediation du risque percu envers les MDD. En revanche, I’effet indirect de I’image prix
des MDD transitant par la valeur pergue des MDD n’est pas significatif. Les implications
théoriques et pratiques de ces résultats sont discutées.

Mots clés : Image percue du magasin, Image prix percue des MDD, Risque percu, Attitude
envers la marque, Pays émergents

How store image and private label brand price image affect customer attitude towards PLBs?
Evidence from two emerging countries

ABSTRACT

This research investigates the effect of the perceived store image and private label
brands’ (PLB) price image on customer attitude towards standard PLBs in emerging
countries. We also examine mediating role of negative cues (perceived risk) and positive cues
(perceived value) associated with PLBs. The survey undertaken is based on a sample of 1025
respondents randomly targeted in Brazil (Brasilia) and Vietnam (Hanoi). The hypotheses are
tested using structural equation models. The results reveal a positive direct effect of the PLB
price image on customer attitude towards PLBs while perceived store image has only an
indirect effect on it. Perceived risk toward PLBs has a significant mediating effect on the
relationship between store image and customer attitude towards PLBs. Contrary to our
expectations, PLB perceived value does not mediate this relationship. PLB price image also
influences customer attitude towards PLBs indirectly via the mediation of perceived risk
towards PLBs. However, the indirect effect of PLB price image transiting through perceived
value of PLBs is not significant. We discussed the theoretical and managerial implications of
these results.

Key words: Perceived store image, PLB price image, Perceived risk, Brand attitude, Emerging
countries



INTRODUCTION

Les travaux antérieurs ont montré que le prix et I’image prix des produits sont des
variables stratégiques pour les entreprises de distribution (Borges, 2009 ; Desmet et Le
Nagard, 2005; Lourenco et al., 2015), mais aussi pour le succés des marques de
distributeur/MDD* (Diallo, 2012 ; Jara et Cliquet, 2012). Des recherches récentes mettent
toutefois en évidence 1’importance croissante des variables contextuelles comme ’image du
magasin dans les pays émergents (Lin et He, 2015) et dans I’achat des produits MDD (Diallo
et al., 2015; Kaswengi 2013; Wu et al., 2011). En effet, ces derniers suivent un processus
croissant de sophistication qui les rapproche des marques nationales (Kumar et Steenkamp,
2007) qui, jusqu’ici, construisaient I’image du magasin dans les pays émergents. Par exemple,
le groupe Pdo de Acucar (Brésil) met en avant 1’image ultra moderne de ses magasins pour
inférer I’excellente qualité de ses MDD (ex. Taeq) vendues a des prix aussi €levés que les
marques nationales. Ainsi, en fonction du contexte, I’'image du point de vente et I’image prix
des MDD peuvent étre considérées comme deux variables, d’importance inégale, qui
déterminent le comportement d’achat envers les MDD (Diallo, 2012 ; Jara et Cliquet, 2012).
Cependant, les MDD n’ont pas encore le succés attendu dans les pays émergents (moins de
10% des parts de marché en moyenne), contrairement aux pays industrialisés ou les parts de
marché atteignent plus 40% en moyenne (Nielsen, 2014). Une raison évoquée réside dans
I’attitude encore peu positive envers les MDD dans les marchés émergents (Mandhachitara et
al., 2008 ; Au-Yeung et Lu, 2009). L’attitude envers les MDD est définie comme une
prédisposition (orientation) des consommateurs a répondre d’une maniére favorable ou
défavorable aux MDD compte tenu de leur évaluation ou achat (Belaid et Lacoeuilhe, 2015 ;
Burton et al., 1998).

D’autres travaux mettent en évidence 1’embarras des consommateurs des pays
émergents qui peuvent profiter des avantages des MDD (valeur percue en termes de rapport
qualité/ prix), mais qui doivent subir les conséquences potentielles associées a I’achat des
MDD (risque percgu elevé) (Beneke et al., 2013). Bien que les travaux antérieurs s’accordent
sur la relation positive entre 1’image en générale et I’attitude du consommateur, ils ne
permettent pas de comprendre les mécanismes par lesquels 1’image du magasin et 1’image
prix des MDD affectent conjointement I’attitude envers les MDD, notamment dans les pays
émergents. Or, pour faire accepter une marque et augmenter ses ventes, il est important de
comprendre comment développer une attitude positive envers elle. En effet, I’attitude se relie
davantage a la fibre émotionnelle du consommateur (Lau-Gesk et Meyers-Levy, 2009), qui
favorise les achats plus impulsifs. Dans ce contexte, les distributeurs sont confrontés a la
question de I’utilisation conjointe de 1’image du magasin et de 1I’image prix des MDD pour
favoriser une attitude positive envers les MDD dans les pays émergents. Doivent-elles adopter
une stratégie classique (utilitaire) plut6t basée sur I’image prix des MDD comme cela se fait
dans les pays développés? Doivent-elles développer une stratégie plus originale en

! Dans ce travail, le terme « MDD » s’entend au sens des MDD standard (marque enseigne - cceur de gamme)
qui constituent I’essentiel de 1’offre dans les pays émergents et sont plus appropriées au cadre conceptuel utilisé
(théorie du signal — théorie de I’utilisation des clés). Certains développements peuvent ne pas s’appliquer a
d’autres types de MDD qui ne portent pas le nom de I’enseigne (marque propre). Le terme standard fait référence
au ceeur de gamme (exclusion des gammes bio, équitables, ...).
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positionnant la MDD sur des facteurs de prestige (non utilitaires) comme I’image du
magasin ? Dans les deux cas, comment intégrer les clés (signaux) positives (ex. valeur percue)
Ou négatives (ex. risque percu) associées aux MDD dans les stratégies de développement
d’une I’attitude positive envers les MDD ?

La réponse a ces questions est cruciale pour les distributeurs opérant dans les pays
émergents ou les MDD commencent a se développer (croissante forte), mais avec des parts de
marché encore faibles (domination des marques nationales). Jusqu’ici les travaux sur 1’image
prix des MDD et sur 1’image percue du magasin ont porté plutot sur leurs conséquences sur le
comportement d’achat envers les MDD (Diallo, 2012 ; Jara et Cliquet, 2012). D’autres
travaux ont mis en avant divers facteurs explicatifs de 1’attitude envers les MDD comme le
prestige, les variables émotionnelles, les variables démographiques, etc. (Liu et Wang, 2008 ;
Shukla et al., 2013), mais sans intégrer la perception du prix des MDD. Bien ces travaux aient
permis de mieux comprendre l’achat des MDD, il est important de les compléter en
introduisant des facteurs utilitaires et non utilitaires dans I’explication de I’attitude envers les
MDD marque enseigne, notamment dans les pays émergents. En effet, ces MDD sont
considérées dans ces pays non seulement comme une extension de 1’enseigne, mais elles
peuvent aussi étre associ¢es au pays d’origine de celle-ci (ex. produits Casino dans les
magasins du groupe Pao de Acucar au Brésil).

Ainsi, ce travail a pour objectif d’étudier 1’effet de I’image du magasin et de 1’'image
prix des MDD sur I’attitude envers les MDD (marque enseigne) en prenant en compte les
effets médiateurs spécifiques des clés négatives (risque percue) et positives (valeur percue)
associées aux MDD dans le contexte de deux pays émergents (Brésil et Vietnam). De ce fait,
cette recherche contribue aux travaux existants de deux principales maniéres. D’une part, en
complément des travaux antérieurs, elle établit les effets différents de I’'image du magasin et
de I’image prix des MDD sur I’attitude envers les MDD en s’appuyant sur la théorie de signal
(Spence, 1974). Ce travail permet par ailleurs de mieux comprendre le caractére spécifique
des MDD dans les pays émergents, mais aussi comment les gérer efficacement dans ces pays.
D’autre part, en mobilisant la théorie de I’utilisation des clés (Jacoby et al., 1971), cette
recherche met en évidence en premier les effets médiateurs différents de clés positives (valeur
percue) et négatives (risque percu) associées aux MDD sur les relations entre 1’image du
magasin, I’'image prix des MDD et I’attitude envers les MDD. Le choix des clés négatives et
positives étudiées (risque percu et valeur percue) s’explique par leur importance dans
I’analyse des MDD (Jara et Cliquet, 2012 ; Beneke et Carter, 2015). L’établissement de ces
effets de médiation constitue non seulement une avancée théorique (nouvelle compréhension
du mécanisme analysé), mais aussi une implication pratique en permettant de proposer une
hiérarchie en fonction de I’importance des differentes clés associées aux MDD.

Dans un premier temps, le cadre théorique mobilisant la théorie du signal et celle de
I’utilisation des clés est présenté, avant de formuler des hypothéses de recherche et proposer
un modele conceptuel. Ensuite, la méthodologie retenue, mettant en ceuvre une étude
empirique basée sur 1025 répondants, est détaillée. A la suite du test des hypothéses de
recherche, les résultats de ce travail sont exposés. Enfin, les implications théoriques et



pratiques de cette recherche sont analysées, tout en soulignant ses limites et des voies de
recherche futures.

REVUE DE LA LITTERATURE ET MODELE CONCEPTUEL
Cadre théorique

Dans ce travail, nous utilisons la théorie du signal (Gallini et Lutz, 1992; Spence, 1974)
et la théorie de I’utilisation des clés (Jacoby et al., 1971 ; Olson et Jacoby, 1973 ; Richardson
et al., 1994) pour montrer comment I’image percue du magasin et I’image prix des MDD
influencent 1’attitude envers les MDD, en prenant en compte les effets médiateurs des clés
négatives (risque percu) et positives (valeur percue) associées aux MDD. La théorie du signal
a été développée par Spence (1974)? & la base en microéconomie. Elle postule qu’en ’absence
d’information parfaite (cas d’asymétrie d’information), les individus (ex. les consommateurs)
utilisent des filtres (appelés « indices » ou « signaux ») pour prendre une décision, faire une
évaluation ou encore développer une attitude particuliere.

La théorie de I'utilisation des clés peut étre considérée comme une extension de la
théorie du signal. Développée par Jacoby et al. (1971) et Olson et Jacoby (1973), elle établit
que les consommateurs utilisent les clés intrinséques et extrinséques disponibles pour faire
une inférence sur la qualité d’un produit ou d’une offre. Ainsi, une bonne image du magasin
(clé extrinseque) peut constituer un signal pour attribuer une bonne qualité aux MDD
proposées qui, a son tour, augmente 1’intention d’achat de la MDD (Beneke et Carter, 2015).

Hypothéses de recherche et cadre conceptuel
Effet direct de I’image du magasin

L’image du magasin est généralement définie comme un ensemble de qualités
fonctionnelles et un ensemble d’attributs psychologiques (perceptuels) associés dans 1’esprit
du consommateur a un magasin (Martineau, 1958). Conformément a la théorie du signal
(Biswas et al., 2002 ; Spence, 1974), les consommateurs sont censés s’appuyer sur I’image du
magasin pour développer une attitude envers les produits MDD. Selon Liu et Wang (2008),
I’effet de I’image du magasin sur ’attitude est méme plus important pour les MDD que pour
les marques nationales dans le contexte taiwanais. En application de la théorie du signal
(Biswas et al., 2002 ; Spence, 1974), les actions portant sur les magasins d’une enseigne se
répercutent directement sur la 1’attitude envers les MDD marque enseigne (qui véhiculent les
valeurs de I’enseigne). Ainsi, I’hypothése suivante est proposée :

H1. L’image percue du magasin a une influence positive sur I’attitude envers les MDD
standard (marque enseigne).

Effet direct de I’image prix des MDD

L’image prix des MDD peut étre définie comme la représentation globale du prix des
produits MDD d’un distributeur donné telle qu’elle résulte des associations liées a ces
produits et a ’enseigne de distribution (Diallo, 2012 ; Jara et Cliquet 2012). Le caractére

Z Prix Nobel d’Economie 2001 (avec Gorge Akerlof et Joseph Stiglitz) pour leurs travaux sur les marchés avec
asymeétrie d'information.
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stratégique de 1’image prix a été souligné par plusieurs travaux (Coutelle et Desmet, 2006 ;
Desmet et Le Nagard, 2005), tout comme son aspect multidimensionnel (Coutelle et Riviere,
2013 ; Zielke, 2011). Les travaux antérieurs ont mis en relief 1’influence positive de variables
relatives a la perception du prix sur I’attitude envers les MDD (Burton et al., 1998). Dans
cette perspective, Jin et Suh (2005) établissent un lien positif entre la sensibilité au prix et
I’attitude envers les MDD en Corée du Sud. Sur cette base, nous supposons une relation
positive entre I’image prix des MDD et I’attitude envers les MDD. De ce fait, nous postulons :

H2. L’image prix des MDD a un effet positif sur 1’attitude envers les MDD standard
(marque enseigne).

Les effets indirects via les clés négatives : le risque percu envers les MDD

Le risque percu est défini comme « la perception d’une incertitude relative aux
conséquences négatives potentiellement associées a une alternative de choix » (Volle, 1995,
p.40). Conformément a la théorie de 1’utilisation des clés (Jacoby et al., 1971 ; Olson et
Jacoby,1973), le risque pergu est un signal négatif qui meédiatise le lien entre, I’image du
magasin, 1’image prix des MDD et I’attitude envers les MDD. D’une part, les travaux
antérieurs ont établi une relation négative entre I’image du magasin et la perception du risque
envers les MDD (Liljander et al., 2009) et entre I’image prix des MDD le risque percu envers
les MDD (Diallo, 2012 ; Beneke et al., 2013). D’autre part, Cho et al. (2015) montre une
relation négative entre le risque percu et I’attitude envers les MDD. Ainsi, nous proposons :

H3. L’image percue du magasin réduit le risque percu envers les MDD (H3a) qui, a son
tour, affecte négativement 1’attitude envers les MDD standard (marque enseigne) (H3b).

H4. L’image prix des MDD réduit le risque per¢u envers les MDD (H4a) qui, de son
coté, affecte négativement I’attitude envers les MDD standard (marque enseigne) (H3b).

Les effets indirects via les clés positives : la valeur percue des MDD

La valeur percue est définie comme la perception de la qualité obtenue pour le prix payé
(Burton et al., 1998). 11 s’agit donc d’une approche couts/ bénéfices de la valeur (Ailawadi et
al., 2001; Aurier et al., 2004). En application de théorie de 1’utilisation des clés, la value
percue des MDD peut étre analysée comme un indice positif médiateur dans la relation entre
I’image pergue du magasin, I’image prix des MDD et I’attitude envers les MDD. D’une part,
les travaux antérieurs ont montré que I’image du magasin et I’image prix percue de I’offre
affectent positivement la valeur percue, qui résulte de la qualité, de la variété et du prix de
I’offre (Chang et Tseng, 2013). De méme, une image prix percue comme positive entraine une
perception plus positive de la valeur per¢ue d’une offre (Zielke, 2011). D’autre part, la valeur
percue des MDD influence positivement 1’attitude envers les MDD (Burton et al., 1998 ;
Garretson et al., 2002). Cette discussion nous améne a anticiper I’hypothése suivante :

H5. L’image percue du magasin influence positivement la valeur percue des MDD
(H5a) qui, a son tour, affecte positivement I’attitude envers les MDD standard (marque
enseigne) (H5b).



H6. L’image prix des MDD influence positivement la valeur percue des MDD (H6a)

qui, de son c6té, affecte positivement I’attitude envers les MDD standard (marque enseigne)
(H6éb).

La figure 1 synthese présente le modele conceptuel et les hypothéses de recherche. Le
modéle conceptuel comporte également des variables de contréle. Nous supposons en effet
que les relations étudiées peuvent varier en fonction des caractéristiques
sociodemographiques (Burton et al., 1998), de la familiarité avec le magasin (Diallo, 2015;
Sheau-Fen et al., 2012) et de la culture nationale (Hofstede, 2001; 2015).

Figure 1

Nous présentons a présent la méthodologie de la recherche mise en ceuvre pour tester le
modéle conceptuel.

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE
Contexte d’étude

Cette recherche a été menée dans le contexte des deux pays émergents : le Brésil et le
Vietnam. Les travaux antérieurs ont mis en évidence I’importance d’étudier la distribution des
pays émergents (Bianchi, 2009 ; Nguyen et al., 2007 ; Miotto et Parente, 2015). Ceux-ci
attirent 1’essentiel des investissements des groupes de distribution comme Carrefour, Casino,
Tesco, etc. Les deux pays étudiés sont choisis pour des raisons théoriques et pratiques. Sur le
plan théorique, ils sont culturellement proches sur les dimensions culturelles de Hosfetede
(1991; 2015), avec une exception notable sur la dimension «contrdle de I’incertitude »
(annexe Al). Leurs systemes de distribution sont assez similaires avec une présence encore
forte du commerce traditionnel et informel. Méme si le marché Brésilien est globalement plus
mature que le marché Vietnamien, la distribution se modernise dans ces pays. Sur le plan
pratique, ces pays font partie des destinations prioritaires des grands distributeurs pour leur
internationalisation (Nguyen et al., 2007 ; Miotto et Parente, 2015). En effet, plusieurs
arguments militent en faveur de ces deux marchés: la taille du marché (205 millions
d’habitants pour le Brésil et 94 millions pour le Vietnam en 2015), des ressources naturelles
importantes, 1’émergence et le développement d’une classe moyenne. De plus, méme si les
parts de marché des MDD sont encore faibles dans ces pays (moins de 8%), elles sont en
croissance a la suite des différentes stratégies développées par les distributeurs locaux (ex.
Fivimart et Pdo de Aclcar®) ou internationaux (ex. Carrefour et Casino). Quatre enseignes de
distribution (représentée chacune par un magasin témoin) sont retenues dans 1’échantillon :
Extra et Carrefour au Brésil et Fivimart et Big C au Vietnam. Elles ont été choisies pour
plusieurs raisons : leur positionnement respectif local/international, leur forte implantation sur
les marchés étudiés, leurs stratégies de développement des MDD, leur plus grande notoriété
aupres des consommateurs dans les pays analysés (Annexe Al).

® Depuis juin 2012, ce groupe est passé sous le contrdle de Casino mais son positionnement est toujours local.
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Collecte des données

Pour collecter les données, un questionnaire a été construit et fait I’objet d’une
traduction/ retro-traduction (du francais vers le portugais et le vietnamien et vice versa) selon
la procédure collaborative et itérative de Douglas et Craig (2005). Pour s’assurer de la validité
de contenu, un comité de huit experts (universitaires) a éte constitué pour établir I’équivalence
des construits et items. Une fois le questionnaire rédigé, un pré-test a été effectué aupres de 20
répondants au Brésil et 15 répondants au Vietnam selon la méthode du debriefing, ce qui a
conduit a reformuler certaines questions. L’administration du questionnaire s’est effectuée en
face-a-face dans les lieux de vente par des enquéteurs formés pour obtenir des réponses dans
des conditions réelles. Nous avons choisi de limiter 1’étude aux MDD standard marque
enseigne parce qu’elles composent 1’essentiel de I’offre dans les pays émergents. De plus,
puisqu’elles portent le nom de 1’enseigne, elles sont plus appropriées au cadre théorique
mobilisé (théorie du signal et théorie de I’utilisation des clés). La sélection des répondants
s’est effectuée aléatoirement (interrogation sur la base d’un répondant sur cing en sortie) pour
s’assurer d’une représentativité satisfaisante de 1’échantillon. Les répondants devaient étre
agés d’au moins 18 ans et responsables (au moins partiellement) des achats du ménage. Pour
avoir une diversité des répondants, la collecte s’est effectuée sur une semaine entiére a
différents horaires dans chaque pays. Pour éviter les différences de politique (de prix
notamment) des magasins, nous avons ciblé une seule zone de chalandise et une ville dans
chaque pays (Brasilia et Hanoi). Le choix de ces villes s’explique par une volonté de travailler
sur une population métropolitaine homogene en termes de pouvoir d’achat, d’habitudes de
consommation et de statut social (classe moyenne principalement).

Le processus de collecte a permis d’obtenir un échantillon 1025 répondants répartis
aléatoirement en deux sous-echantillons (N expioratoire=394 €t N confirmatoire =633). L’échantillon
est diversifié en termes de sexe, d’age, de catégories socioprofessionnelles, de revenus
familiaux mensuels et de niveau d’éducation dans les deux pays étudiés (cf. annexe A2). Au
Brésil (N exploratoire=221 €t N confirmatoire =361), les femmes representent 57% des répondants.
Les répondants sont assez bien équilibrés dans les classes d’age, de revenus et de niveau
d’éducation (cf. annexe A2). Au Vietnam (N gxploratoire=173 €t N confirmatoire =272), les femmes
constituent 56% de 1’échantillon. On constate également une répartition assez équilibrée des
répondants dans les classes d’age, de revenu et de niveau d’éducation (cf. annexe A2). Enfin,
I’analyse des habitudes de fréquentation des magasins montre une bonne familiarité¢ avec la
distribution moderne. En effet, la fréquence des visites des magasins analysés est assez
élevée : une fois/mois : 23,7% ; deux a trois fois/mois : 23,1% et quatre fois ou plus/mois :
28,6%. De plus, les répondants ont aussi une relation assez longue avec les magasins étudiés :
moins de deux ans : 22,6% ; deux a cing ans : 28% ; six a dix ans : 24%.

Mesure des variables

Les instruments de mesure des construits ont été adaptés des travaux antérieurs en
tenant compte des différentes définitions retenues dans ce travail pour chaque concept. Les
items de mesure des construits ont été évalués sur une échelle de Likert a sept échelons allant
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de 1 « Pas du tout d’accord » a 7 « Tout a fait d’accord ». Toutes les variables sont mesurées
de facon réflexive conformément aux travaux antérieurs sur les concepts étudiés. L échelle de
mesure de [’'image du magasin : L’échelle utilisée est adaptée de Semeijn et al. (2004) et
comporte neuf items répartis dans trois dimensions : aspects physiques, marchandise et
service personnel (cf. tableau 1). L échelle de mesure de mesure de I’'image prix des MDD :
deux dimensions sont retenues : le prix relatif (perception d’un prix moins cher qu’ailleurs) et
le bénéfice-panier percu (perception du gain obtenu dans le panier grace aux MDD, sentiment
de faire une bonne affaire avec les MDD au niveau du panier). Chaque dimension s’appuie
sur trois items adaptés de Diallo (2012) (cf. tableau 1). L échelle de mesure du risque pergu
envers les MDD : 6 items répartis dans deux dimensions (risque fonctionnel/performance et
risque financier) et adaptés de Mieres et al. (2006) sont utilisés pour mesurer le risque percu
envers les MDD (cf. tableau 1). L’échelle de mesure de la valeur pergue des MDD : quatre
items adaptés de Burton et al. (1998) sont utilisés pour opérationnaliser la valeur percue des
MDD (cf. tableau 1). L ’échelle de mesure de [’attitude envers les MDD : quatre items adaptés
de Garretson et al. (2002) sont utilisés pour mesurer I’attitude envers les MDD (cf. tableau 1).
La mesure des variables de contrdle : trois types de variables de contrdle ont été intégrés dans
le modéle conceptuel : la familiarité avec le magasin (mesurée par deux items - 1’ancienneté
avec le magasin et la fréquence des visites du magasin), la culture nationale (opérationnalisée
par un codage binaire) et les variables sociodémographiques (age, sexe, revenu et éducation)
mesurées par une catégorisation (cf. annexe A2).

RESULTATS DE LA RECHERCHE
Validation des instruments de mesure

Afin de vérifier la validité et la fiabilité des instruments de mesure employés, des
analyses factorielles exploratoires (par ACP) ont été effectuées sur un échantillon exploratoire
(Ngresi=221 ; Nvietnam=173). Nous avons retenu les items qui sont suffisamment corrélés a leur
facteur compte tenu de la taille de I’échantillon, sans étre significativement reliés a d’autres
facteurs et présentant des communautés satisfaisantes (R?>0,5). Les structures factorielles
retenues permettent d’avoir un pourcentage satisfaisant de variance expliquée (>60%). Enfin,
la valeur des alphas de Cronbach (a >0,7) indique une bonne cohérence interne de chacune
des échelles.

Des analyses factorielles confirmatoires (avec Amos 18) sont conduites sur la structure
factorielle obtenue précédemment en utilisant les échantillons confirmatoires (Npsii=361 ;
Nvietnam =272). Les modéles de mesure ont été évalués suivant les recommandations de
Jackson et al. (2009)*. Nous avons estimé le modéle de mesure global qui indique un bon
ajustement aux données avec les indices suivants : Khi-deux (x?) = 698,83, ddl =360, p<0,00 ;
RMSEA= 0,039 ; CFI =0,97 ; TLI=0,96 et y?/ddI=1,94. Le tableau 1 montre que les résultats
sont satisfaisants en termes de cohérence interne (p de Joreskog supérieurs a 0,7). La validité
convergente a été évaluée en examinant la force et la significativité des contributions

* Sur la base d’une analyse des travaux antérieurs, ces auteurs proposent au minimum d’utiliser trois types
d’indices : 1) le Chi2 et sa p-value associée; 2) un indice incrémental (TLI, CFI) et 3) un indice basé sur les
résidus (RMSEA).
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factorielles (loadings) et en s’appuyant sur la valeur du Rhé vc (>0,5) (Fornell et Larcker,
1981). Pour démontrer la validité discriminante, nous avons utilisé le critere de Fornell et
Larcker (1981). Les résultats indiquent une validité discriminante satisfaisante des construits.

Tableau 1

Enfin, nous avons vérifié et établi I’invariance des instruments de mesure entre les deux
pays étudiés en se basant sur trois criteres (Steenkamp et Baumgartner, 1998) : I’invariance de
configuration (méme structure des modeles de mesure dans les pays étudiés), I’invariance
métrique (mémes liens entre les facteurs et les items dans les deux pays) et I’invariance
scalaire (égalité des ordonnées a 1’origine dans les deux groupes). Sur la base d’une analyse
multi-groupes sur Amos, nous avons confirme les trois niveaux d’invariance

Test du modele de structure et des hypothéses

Le modéle conceptuel proposé s’ajuste bien aux données empiriques. Les indices
d’ajustement suivants sont obtenus sur I’échantillon global: y* (ddl)= 698,83 (360), p<0,00 ;
RMSEA = 0,039 ; TLI=0,96 ; CFl = 0,97 et y?/ddl = 1,94. Les effets directs de 1’image percue
du magasin et de I’image prix des MDD sont évalués en s’appuyant sur la valeur du t-test et
sa p-value associée. La figure 1 indique que I’effet direct de I’'image de la MDD sur ’attitude
envers les MDD est positif et significatif (y=0,33 ; p<0,001). A contrario 1’image percue du
magasin n’exercice pas d’effet direct sur I’attitude envers les MDD (y=0,04 ; p>0.05). Ces
résultats permettent de valider I’hypothése H2 et de rejeter I’hypothése H1.

Figure 1

L’analyse des effets indirects (analyses de médiation) est effectuée (avec Amos 18) par
la méthode du bootstrap BC (1000 réplications, intervalle de confiance a 95%) suivant les
recommandations de Cheung et Lau (2008)°. Cependant, seule la p-value associée aux effets
indirects totaux est fournie par Amos. Par conséquent, pour le test des effets médiateurs
spécifiques (effets indirects individuels), nous avons utilisé la méthode de Monte Carlo pour
I’évaluation de la médiation (MacKinnon et al., 2004)°.

La figure 1 indique que 1I’image du magasin réduit le risque percu envers les MDD (y=-
0,47 ; p<0,01) qui, lui-méme, influence négativement 1’attitude envers les MDD (y =-0,56 ;
p<0,01). Le produit de ces effets directs est significatif (0,26, p<0,01), ce qui illustre un effet
indirect positif de I’image du magasin par la méditation du risque percu envers les MDD. Il
s’agit d’'une médiation totale qui valide /’hypothese H3. Les analyses montrent que 1’image
prix des MDD réduit significativement le risque percu envers les MDD (y =-0,44, p<0,01),
qui a son tour, exerce une influence négative significative sur I’attitude envers les MDD (y =-

> Le bootstrap est basé sur une procédure de ré-échantillonnage aléatoire des observations avec remise. Cheung
et Lau (2008) montrent la supériorité du bootstrap sur la méthode de Baron et Kenny basée sur la régression
simple.
® Cette méthode est une technique de ré-échantillonnage paramétrique qui s’applique a partir des coefficients
estimés et leurs écarts-types. Elle est considérée comme meilleure que le test classique de Sobel (MacKinnon et
al., 2004). Pour effectuer le test, voir : http://www.quantpsy.org/medmc/medmc.htm
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0,56, p<0,01). Le produit de ces deux effets est positif et significatif (y =0,24, p<0,01),
illustrant une médiation partielle qui permet de valider I’hypothése H4.

La figure 1 met en évidence un effet positif de 1’image du magasin sur la valeur percue
des MDD (y =0,16, p<0,01). Cependant, celle-ci n’a pas d’effet significatif sur 1’attitude
envers les MDD (y =-0,09, p>0,05). Le produit de ces deux effets n’est pas significatif
(p>0,05). Ces analyses rejettent I’hypothese H5 (effet indirect de 1’image du magasin via la
valeur percue des MDD). Enfin, les analyses effectuées soulignent un effet positif significatif
de I’image prix des MDD sur la valeur percue des MDD (y=0,53, p<0,01). En revanche, celle-
ci n’exerce pas d’effet significatif sur I’attitude envers les MDD (p>0,05). Le produit de ces
deux effets n’est pas significativement différent de 0, ce qui conduit a rejeter I’hypothése H6.
Ces résultats sont discutés dans la section suivante.

Test de robustesse et analyses approfondies des résultats

Pour analyser la robustesse du modéle et mieux comprendre les résultats obtenus, trois
analyses complémentaires ont été effectuées. D’abord, un modéle concurrent incluant, de
facon incrémentale, les variables de contrble a été testé (M1). L’inclusion des variables de
contrOle n’affecte pas les résultats obtenus sur les relations entre les différents concepts (cf.
tableau 2). Ensuite, nous avons analysé le modéle conceptuel dans chaque pays étudié (M2),
pour prendre en compte les différences liées a la culture nationale (Hofstede, 2001 ; 2015).
Les résultats mettent en évidence 1’homogénéité et la stabilité des résultats obtenus (cf.
tableau 2). Enfin, nous avons évalué les résultats en fonction du positionnement des enseignes
étudiées en termes de présence internationale ou locale (M3). Nous identifions des spécificités
propres a chaque type enseigne (cf. tableau 2). Conformément aux travaux de Lin et He
(2015), les enseignes associées a une présence internationale (Carrefour/ Big C) ont un
avantage sur la relation globale image du magasin et attitude envers les MDD (yrotar =0,40,
p<0,01) en comparaison aux enseignes associées a une présence locale (yro =0,20, p<0,01).
A T’inverse, celles-ci sont légerement mieux positionnées sur la relation globale image prix
des MDD et attitude envers les MDD (ytora =0,57, p<0,01) en comparaison aux premieres
(yTotal =0,43, p<0,01). Nous discutons ces résultats dans les implications managériales de la
section suivante.

Tableau 2

DISCUSSION, IMPLICATIONS, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE
Discussion et implications théoriques

La premiére contribution de ce travail est d’avoir montré en premier comment 1’image
pergu et I'image prix des MDD affecte conjointement 1’attitude envers les MDD, plus
particulierement dans les pays émergents. En se basant sur la théorie du signal (Gallini et
Lutz, 1992 ; Spence, 1974), cette recherche établit des mécanismes différents par lesquels
I’image percue du magasin et I’'image prix des MDD déterminent [’attitude des
consommateurs envers les MDD. En effet, I’image prix des MDD a une influence directe et
indirecte sur ’attitude envers les MDD. Ce résultat s’inscrit dans les travaux antérieurs qui
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soulignent I’importance de 1’image prix pour les enseignes de distribution (Coutelle et
Desmet, 2006 ; Coutelle et Riviere, 2013 ; Desmet et Le Nagard, 2005) et spécialement pour
les MDD (Diallo, 2012 ; Jara et Cliquet, 2012). Cependant, ce travail apporte une contribution
supplémentaire a ces travaux en établissant en premier un effet positif de 1’image prix des
MDD sur I’attitude envers les MDD. Alors que les travaux antérieurs se sont focalisés sur
I’effet de I’image prix des MDD sur I’intention d’achat (Jara et Cliquet, 2012 ; Zielke, 2011),
ce travail souligne I’importance de 1’image prix des MDD sur I’attitude envers les MDD. De
plus, en complément des travaux antérieurs qui privilégient les effets directs de ’image du
magasin (Bao et al., 2011), cette recherche établit plutét un effet indirect de 1’image percue
du magasin sur I’attitude envers les MDD. Ce résultat signifie que I’image du magasin, elle-
méme, n’est pas un facteur suffisant pour améliorer I’attitude envers les MDD. Elle doit étre
combinée a d’autres facteurs pour constituer une clé (un indice) saillante capable d’améliorer
I’attitude envers les MDD dans les pays émergents. En somme, ce travaille apporte une
nouvelle compréhension de la théorie du signal (Gallini et Lutz, 1992 ; Spence, 1974) en
soulignant que les signaux utilisés par les consommateurs en cas d’asymétrie d’information
peuvent prendre une route directe (image prix des MDD) ou indirecte (image percue du
magasin) pour améliorer 1’attitude envers les MDD dans les pays émergents.

La seconde contribution de ce travail est d’avoir établi des différences dans la médiation
des clés positives et négatives associées aux MDD dans les relations entre I’image percue du
magasin, I’image prix des MDD et I’attitude envers les MDD. En effet, les résultats obtenus
indiquent une médiation significative et relativement forte du risque percu envers les MDD
non seulement sur la relation entre 1’image pergue du magasin et I’attitude envers les MDD,
mais aussi entre 1’image prix des MDD et celle-ci. Le risque percu envers les MDD constitue
donc un indice particuliérement saillant pour améliorer I’attitude envers les MDD. Ce résultat
est conforme aux travaux antérieurs qui soulignent ’importance du risque pergu pour les
MDD (Beneke et al., 2013 ; Cho et al., 2015 ; Delgado-Ballester et al., 2014). Cependant,
cette recherche va au-dela de ces travaux en montrant I’importance du risque per¢u comme un
indice médiateur qui renforce les relations entre 1’image percgue, I’image prix des MDD et
I’attitude envers les MDD. En ce sens, elle confirme le principe de la théorie de I’utilisation
des clés (Olson et Jacoby, 1973) selon lequel les clés extrinséques sont particuliérement
importantes pour évaluer des produits relativement nouveaux ou moins connus (Grohmann et
al., 2007 ; Richardson et al., 1994), comme les MDD dans les pays émergents.

La troisieme contribution de ce travail est d’avoir apporté un nouvel éclairage sur le réle
médiateur de la valeur percue des MDD. Celle-ci n’est pas un médiateur significatif dans
aucune des relations étudiées. En clair, les effets de I’image per¢ue du magasin et de I’image
prix des MDD ne transitent pas par la valeur percue des MDD. Ce résultat contredit les
travaux antérieurs qui associent la MDD essentiellement a la valeur utilitaire percue (arbitrage
colts/bénéfices) (Burton et al., 1998 ; Jin et Suh, 2005). En effet, les travaux sur les MDD
standard ont tendance a les présenter comme des produits qui construisent leur avantage
compétitif sur la base d’un bon ratio qualité/ prix (valeur percue) dans les pays émergents (Jin
et Suh, 2005). Ce travail montre que cette vision doit étre nuancée. En effet, les résultats
indiquent que les consommateurs des pays étudiés utilisent I’image per¢ue du magasin et
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I’image prix percue des MDD comme un signal d’une valeur percue des MDD plus élevee
conformément a la théorie du signal (Spence, 1974). Cependant, la valeur pergue des MDD ne
constitue pas un indice significatif pour améliorer I’attitude envers les MDD.

Implications pratiques

Les travaux antérieurs ont associé les faibles parts de marché des MDD a I’attitude peu
positive envers elles dans les pays émergents (Mandhachitara et al., 2008; Au-Yeung et Lu,
2009). Les résultats de cette recherche apportent des réponses actionnables par les enseignes
de distribution opérant dans les pays émergents. lls ont mis en évidence des roles différents de
I’image per¢ue du magasin et I’image prix des MDD sur I’attitude envers les MDD dans ces
pays. Ils impliquent donc d’utiliser différemment ces deux variables dans les stratégies de
développement d’une attitude plus positive envers les MDD. Pour avoir rapidement une
attitude plus favorable envers leurs MDD (stratégie a court terme), les distributeurs doivent
améliorer 1’image prix de ces produits selon différentes actions. Une premiére
recommandation concernant 1’image prix des MDD consiste & mettre en place un programme
de fidélité dédié pour identifier les consommateurs sensibles au prix. En effet, les programmes
de fidelité existants sont généralement focalisés sur les marques nationales. 1l conviendra par
la suite de proposer des réductions spécifiques sur les MDD standard aux porteurs de carte.
Ainsi, les distributeurs pourront mieux valoriser leurs marques enseigne qui véhiculent les
valeurs de I’enseigne. Une deuxiéme recommandation relative a I’image prix des MDD est a
proposer, en plus de la gamme standard, une gamme MDD positionnée sur le prix bas en
marque enseigne. L’intérét de ces MDD est qu’elles pourront constituer une offre alternative
crédible aux produits proposés dans le circuit informel. En effet, les distributeurs
internationaux ont tendance a ignorer 1’offre informelle dans leurs stratégies d’implantation
dans les marchés émergents.

En ce qui concerne I’image pergue du magasin, nos résultats indiquent uniquement des
effets indirects sur P’attitude envers les MDD. Par conséquent les actions menées sur cette
variable doivent étre combinées avec d’autres variables (spécialement le risque pergu envers
les MDD). Les actions envisageables pour utiliser ’image du magasin comme un instrument
(indicateur) de réduction du risque percu envers les MDD peuvent s’organiser a trois niveaux
dans les pays émergents. D’abord, il convient de retravailler les installations physiques du
magasin de telles sortes qu’elles combinent des indices d’origine occidentale (ex. utilisation
de la technologie occidentale dans la production des MDD) et d’origine locale (ex. travail
avec des producteurs locaux dans la fabrication des MDD). Ensuite, il convient de rendre les
MDD marque enseigne plus visibles dans 1’assortiment de chaque magasin (a travers le
packaging, les codes couleur, etc.). Enfin, le personnel de contact du magasin doit étre mieux
formé aux valeurs des enseignes pour pouvoir expliquer aux clients comment 1’enseigne
utilise a fois des éléments (indices) d’origine locale (ex. ingredients) et internationale (ex.
expertise) pour developper ses MDD. De telles actions sur I’image de magasin constituent des
indices (signaux) permettant de réduire le risque percu associe aux MDD et par conséquent de
favoriser une attitude plus positive envers elles.
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Nos analyses mettent en evidence des poids différents dans les relations entre
I’image per¢ue du magasin, I’image prix des MDD et I’attitude envers les MDD en fonction
de positionnement local/international associé aux enseignes étudiées. En effet, I’image prix
percue des MDD a un poids plus important pour les enseignes associées a une présence
internationale. En revanche, I’effet de I’image prix des MDD sur Iattitude envers les MDD
est marginalement plus saillant pour les enseignes associées a une présence locale. Ces
résultats confirment donc I’importance du positionnement local/international pergu des
enseignes dans les pays émergents (Cheng et al., 2007). Cependant, d’une part, nous
remarquons le caractere plus discriminant du positionnement local/international sur la relation
image du magasin-attitude envers les MDD que sur le lien image prix percue des MDD-
attitude envers les MDD. Ce constat suggére une adaptation des stratégies concernant 1’effet
de I'image percue du magasin et une standardisation possible des tactiques concernant
I’image prix des MDD pour favoriser une attitude plus positive envers elles. Si les travaux
antérieurs soulignent 1’avantage prix des enseignes locales (Cheng et al., 2007), cette
recherche met en lumiere un rattrapage du retard des enseignes internationales concernant
I’image prix. A contrario, les enseignes associées a une présence locale doivent encore faire
des efforts sur I’image percue de leur magasin en vue de réduire le risque pergu envers leurs
MDD et améliorer I’attitude envers celles-ci. Une solution suggérée consiste a nouer, de facon
systématique, des partenariats internationaux (a I’image de Pdo de AcgUcar avec Casino au
Brésil dans le passé) pour acquérir 1’expérience nécessaire pour construire une image globale
plus positive susceptible d’influer sur I’attitude envers les MDD.

Limites et futures voies de recherche

Cette recherche comporte plusieurs limites dont certaines constituent autant de voies a
explorer dans les travaux futurs. Tout d’abord, ce travail s’appuie uniquement sur deux pays
émergents (le Brésil et le Vietnam) retenus parce qu’ils sont comparables sur divers criteres.
Or, les pays émergents sont différents les uns des autres sur le plan économique, culturel,
social, etc. Par conséquent, les résultats obtenus ne sont valables que pour les deux pays
étudiés. De plus, dans chaque pays nous avons retenu une seule ville pour obtenir des
échantillons homogénes (contextes similaires). Toutefois, les différences régionales peuvent
étre importantes a ’intérieur des pays émergents (ex. la Chine). Ainsi, nous suggérons que les
travaux futurs étudient d’autres pays émergents (Chine, Inde, Russie, Taiwan, etc.) pour
comparer les résultats obtenus et évaluer la valider externe du modele conceptuel proposé
dans cette recherche. Suivant Zielke et Komor (2015), il serait également important de
comparer les pays industrialisés aux pays émergents. En effet, les distributeurs internationaux
cherchent a comprendre comment adapter les stratégies utilisées dans pays industrialisés dans
les pays emergents. Toutefois, les différences culturelles constituent souvent des barriéres a la
standardisation des stratégies des distributeurs et doivent &tre mieux comprises.

Ensuite, ce travail a adopté une approche utilitaire de 1’image prix des MDD en
mobilisant les dimensions « prix relatif » et «bénéfice-panier ». Or, des travaux récents
mettent en évidence les liens entre le prix et les réactions émotionnelles (Cheng et Monroe,
2013 ; Zielke, 2011). Par exemple, Zielke (2011) a montré que plusieurs dimensions des
émotions (détresse, colere, mépris, honte, culpabilité) ont un effet médiateur sur les relations
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entre I’image prix et I’intention d’achat. Par conséquent, les travaux ultérieurs pourraient
intégrer des dimensions plus émotionnelles dans la mesure de 1’image prix des MDD et par la
suite etudier I’effet des différentes dimensions de 1’image prix sur les réactionnelles
émotionnelles ou encore sur l’attitude envers les MDD. De tels travaux permettraient
d’enrichir la théorie du signal (Spence, 1974) et celle de 1’utilisation des clés (Jacoby et al.
1971) en permettant de comprendre si les dimensions émotionnelles du prix peuvent
constituer un signal (un indice) pour favoriser I’attitude en situation d’asymétrie
d’information.

Enfin, les travaux futurs pourraient s’intéresser a différents types de MDD (premium,
standard et premiers prix) dans des catégories spécifiques de produits. En effet, Kumar et
Steenkamp (2007) ont montré que les MDD premium ont un capital marque important qui les
rapproche des marques nationales. Cependant, a notre connaissance, aucune recherche ne
s’est jusqu’ici intéressée a I’attitude envers les MDD premium dans les pays eémergents.
Toutefois, 1’augmentation croissante du pouvoir d’achat des consommateurs des pays
émergents suppose un potentiel de développement important des MDD premium dans ces
pays. D’ailleurs, le groupe Pao de Acucar propose la MDD bio premium « Taeq » au Breésil
bien appréciée par les consommateurs. D’autres travaux ont également souligné I’importance
de la catégorie de produit dans le choix des MDD (Jin et Suh, 2005 ; Kumar et Steenkamp,
2007). Ainsi, les travaux ultérieurs pourraient comparer les MDD alimentaires aux MDD non
alimentaires (ex. électronique) pour déterminer comment la comment la catégorie de produit
modere les relations entre I’image pergue du magasin, I’image prix des MDD et ’attitude
envers les MDD dans les pays émergents.
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ANNEXES

Al. Contexte d’étude

Caractéristiques

Brésil

Vietnam

Scores sur les
dimensions
culturelles

d’Hostede

Distance hiérarchique: 69
Individualisme: 38
Masculinité: 49

Controéle de I’incertitude: 76

Orientation long terme: 44

Distance hiérarchique: 70
Individualisme: 20
Masculinité: 40

Controdle de I’incertitude: 30

Orientation long terme: 57

Le systeme de
distribution

Trois grandes périodes: avant 1972
(I’adoption des pratiques internationales
de la distribution comme le self-
service) ; 1972-1990 (développement
des investissements directs étrangers) et
1990-présent (arrivée physique en masse
des  distributeurs  Européens  ou
américains).

Quatre phases: avant 1986 (pré-
transition) ; 1986-2001 (début de la
transition et des privatisations —
libéralisation partielle avec la politique
Doi Moi); 2002-2006 (début de la
mondialisation de la distribution) ;
2007-présent (ouverture compléte et
I’adhésion a ’'OMC avec la deuxiéme
politique Doi Moi).

Les enseignes
étudiées

Extra: est une enseigne du groupe Pao
de Acucar (sous contrdle de Casion
depuis 2012). Elle a une bonne notoriété
au Brésil et notamment a Brasilia ou elle
est la principale concurrente de
Carrefour.

Carrefour: dispose d’une forte notoriété
au Brésil grace a son implantation qui
date des années 1970. Carrefour a une
bonne stratégie d’occupation spatiale
(avantage du premier arriveé).

Fivimart: est une chaine de distribution
locale exploitée par la société Nhat Nam
et fondée en 1997. Il dispose de 16
magasins a Hanoi (depuis Juin 2013).
En 2012, Fivimart est entrée dans la liste
Top 500 meilleurs détaillants dans la
région Asie-Pacifique.

Big C (Casino): créée en 1998, Big C est
une filiale (propriété exclusive) du
distributeur francais Casino. Il est I'un
des pionniers de la distribution au
Vietnam et le leader du marché.

Les marques de
distributeur

Malgré des parts de marché encore
faible (autour de 5%), le taux de
croissance des MDD est élevé au Brésil
(Jusqu’a 90%). Aujourd’hui, [Doffre
MDD s’enrichit (premier prix, standard,
bio et premium, ...). Ainsi, Carrefour
propose presque toutes ses MDD au
Brésil. Son concurrent Pdo de Acucar
fait la méme chose gréce a Casino.

Les MDD ne sont pas encore trés
développées au Vietnam (parts de
marché inférieures a 5% - Auteur,
2015). Les MDD standard dominent
encore le marché, méme si d’autres
gammes plus prémium apparaissent. Par
exemple, Casino propose non seulement
ses MDD standard, mais aussi des
produits premium.

Source : auteur sur la base d’une compilation de divers documents ou articles: ex. Hofstede (1991); Alexander et
de Lira e Silva (2002) ; Nielsen (2011) ; Diallo (2012, 2015) ; Diallo et al. (2015) ; Nielsen (2014) ; Hofstede

(2015) ; etc.
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A2. Description des échantillons analysés (N=1025)

Echantillon 1 (Exploratoire)

Pourcentage (%)

Echantillon 2 (Confirmatoire)

Pourcentage (%)

Brésil Vietnam Brésil Vietnam
(N1=221) (N1=173) | (N2=361) (N2=272)
Sexe
Homme 43 46,8 41,4 40,4
Femme 57 53,2 58,6 59,6
Age
18-25 ans 14,9 22,5 19,5 21
26-34 ans 25,8 24,3 28,2 29
35-49 ans 27,1 23,7 22,7 22
>50 ans 32,2 29,7 29,6 25
Manquant 03
Revenus familiaux
mensuels 39,4 34,1 38,8 47,1
Bas (<900) 30,8 34,1 29,8 26,1
Moyens (901-1790%) 2.8 318 314 19.1
Elevés (>1790%) 077
Manquant
Education
Lycée ou moins 20,8 19,1 22,1 23,5
Bac - Bac +3 66,5 65,9 64,5 63,6
Master/ Doctorat 12,7 15,0 13,4 12,9
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Figure 1. Modéle conceptuel et synthése des résultats
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Notes: Nous avons corrélé d’une part les concepts d’image du magasin et d’image prix des MDD et,
d’autre part, ceux de risque percu envers les MDD et de valeur percue des MDD pour tenir compte de
leurs influences mutuelles et des variances partagées potentielles. Les corrélations restent moyennes
(respectivement, r=0.57 et r=0.32), illustrant qu’un concept supérieur (d’ordre 2) n’est pas pertinent
(ni sur le plan théorique, ni sur le plan empirique).

18



LISTE DES TABLEAUX

Tableau 1 : Instruments de mesure, fiabilité et validité (N=633)

Concepts et Ajustement - Items de mesure Loading | pwc
fiabilité [Khi-deux (%) = 698,83, ddl =360, p<0,00; |stand. @ | (AVE)
RMSEA= 0,039 ; CFI =0,97 ; TLI=0,96 et
y*/dd1=1,94]
Image percue du | Aspects physiques (p; = 0,87 ; pyc =0,70) -
magasin (Semeijn | Physl. Les installations physiques sont | 0,87
et al. 2004) visuellement attirantes
(0= 0,95) ) Phys2. L’agencement du magasin est clair 0,80
Phy21. Il est facile de trouver les articles en | 0,84 0.72
promotion ’
Marchandise (p; = 0,89 ; p\c =0,74) -
Marchl. La marchandise est disponible en cas de | 0,85
besoin
March2. Le magasin offre une marchandise de | 0,83
bonne qualité
March3. Le magasin offre un assortiment large | 0,91
Service personnel (p; = 0,89 ; pyc =0,73) -
Servl. Les employés sont compétents pour vous | 0,86
informer
Serv2. Les employés sont courtois 0,83
Serv3. Les employés sont disposés a trouver des | 0,88
solutions personnalisées
Image prix percue | Prix relatif (p;=0,83; pyc =0,62) -
des MDD (Diallo, | Prell. J’ai trouvé dans ce magasin des MDD a | 0,81
2012) bas prix en comparaison aux autres magasins 0.64
001 Prel2. Les produits MDD de ce magasin | 0,76
(py=0,91) semblent moins chers que ceux des autres
magasins
Prel3. Je pense que les prix des MDD de ce | 0,81
magasin sont fixés a un niveau plus bas que ceux
des autres magasins
Bénéfice-panier (p; = 0,85 ; pyc =0,66) -
Benl. J’ai acheté dans ce magasin plus de | 0,82
produits MDD que j’avais prévu d’acheter
Ben2. J’ai été tenté d’acheter plus de produits | 0,81
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MDD dans ce magasin que j’avais réellement
besoin

Ben3. J’ai acheté des produits MDD en dehors
de ma liste

0,81

Risque percu
envers les MDD
(Mieres et al.
2006)

(3 =0,94)

Risque fonctionnel (p; = 0,89 ; pyc =0,73)

Risgfonl. J’ai des doutes sur la qualité des
produits MDD

0,87

Risqfon2. J’ai peur que les produits MDD ne
perdent assez vite leur qualité

0,87

Risqfon3. J’ai des doutes sur les ingrédients
utilises dans la fabrication des produits MDD

0,84

Risque financier (p; = 0,88 ; pyc =0,71)

Risqfinl. Je pense qu’acheter les produits MDD,
c’est gaspiller de I’argent

0,86

Risqfin2. Je m’inquicte que les produits MDD
ne vaillent pas le prix demandé

0,85

Risqfin3. Je ne pense pas que I’achat des
produits MDD soit une maniére sage de
dépenser de I’argent

0,82

0,72

Valeur percue des
MDD (Burton et
al., 1998)

(s =0,87)

Vall. Je recherche le bon prix avec les produits
MDD mais je suis tout aussi préoccupé par sa
qualité.

0,88

Val2. Avec les produits MDD, j'essaie d’avoir le
maximum de qualité que pour le prix que je paie.

0,75

Val3. Quand j'achete les produits MDD, je
voudrais étre sOr que cela en vaut le prix

0,74

Val4. Je veérifie toujours le prix des produits
MDD pour étre sOr d’avoir le meilleur
qualité/prix.

0,82

0,63

Attitude envers
les MDD
(Garretson et al.

2002)
(p3 = 0,86)

Attl. Pour la plupart des catégories de produits,
le meilleur achat est généralement un produit
MDD

0,80

Att2. J’adore voir un produit MDD disponible
dans la catégorie de produit que j’achete

0,76

Att3. Quand j'achéte un produit de marque
MDD, je sens toujours que je fais une bonne
affaire

0,74

Att4. J’ai une opinion favorable concernant les
produits MDD

0,82

0,60

@ Tous les loadings sont significatifs & p<0.01. @ p; = p de Joreskog.
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Tableau 2 : Modeles concurrents et analyses additionnelles

Relations directes
ou indirectes
étudiées

M1. Modéle
avec contrble

M2. Modele par pays étudié

M3. Modeéle selon le
positionnement
(local/international) de
I’enseigne

(N=633)

Brésil
(N=272)

Vietnam
(N=361)

Présence
internationale

(N=307)

Présence
locale

(N=326)

Image du magasin
— Attitude envers
les MDD

-0,04 ns

-0,08 ns

-0,02 ns

0,14 ns

0,05 ns

Image du magasin
— Risque percu
envers les MDD —
Attitude envers les
MDD

0,23 **

0,23 **

0,32 **

0,28 **

0,17 **

Image du magasin
—  Valeur percgue
des MDD —
Attitude envers les
MDD

-0,01 ns

-0,02 ns

-0,06 ns

-0,02 ns

-0,07 ns

Image prix des
MDD — Attitude
envers les MDD

0,34 **

0,35 **

0,31 **

0,36 **

0,24 **

Image prix des
MDD — Risque
percu envers les
MDD — Attitude
envers les MDD

0,21 **

0,21 **

0,30 **

0,10 **

0,48 **

Image prix des
MDD — Valeur
percue des MDD
— Attitude

-0,05 ns

-0,03 ns

-0,02 ns

-0,03 ns

-0,07 ns

Age (classe)

0,08 ns

Sexe (H/ F)

0,04 ns

Revenu (classe)

-0,10 *

Education (classe)

-0,02 ns
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Familiarité avec le | 0,27 **
magasin (Echelle)
Culture nationale | 0,1 ns
(binaire)
Ajuste R atitude 0,54 0,64 0,64 0,60 0,73
ment . 2 2 2 2 2
Indices x-(ddh)= x“(ddl)= x“(ddl)= x-(ddl)= y“(ddl)=
du Patuste 397,49 (360), | 397,49 (360), | 380,57 666,16 (360), | 698,82 (360),
modale | & &Y p<0,08; p=0,08; (360), p<0,00 | p<0,00 :
ment RMSEA= RMSEA= p<0,21,; RMSEA RMSEA=0,0
0,017; 0,017; RMSEA =0,053; 54:
TLI=0,99; TLI=0,99; =0,015; TLI=0,94; TLI=0,93;
(32FI:0,99; CFI=0,99; TLI=0,99:C C2F|: 0,94; C2F|: 0,94 ;
x/ddl= 1,10 2 _ F1=0,99; x/ddl=1,85 |/ ddl=1,94
x/ ddl= 1,10 leddlz 105

Notes : ns= non significatif ; * p<0.05 ; **p<0.01.
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