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Résumé

De nombreux acteurs de la grande distribution, confrontés a un contexte fortement
concurrentiel, cherchent, au travers de leur politique prix, a fidéliser leurs clients. En vue de
mieux comprendre les mécanismes d’influence des stratégies de prix bas sur la fidélité au
point de vente, cette recherche considere les deux principales options utilisées par les
distributeurs (EDLP et Hi-Lo) et analyse le réle modérateur de la shopping value. Ce chainage
relationnel « prix bas — shopping value — fidélité » est apprécié au regard de trois formats de
magasins : hypermarchés, supermarchés et hard-discounts. Sur la base d’une étude
quantitative menée aupres de 813 consommateurs, les résultats permettent de mieux apprécier,
par type de magasin, la pertinence des différentes stratégies prix et les sources de valeur a
privilégier en vue d’accroitre la fidélité des clients.
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Introduction

Bien que les hypermarchés et les supermarchés occupent une place encore centrale dans le
paysage de la distribution francaise, des formats de magasins alternatifs se sont
progressivement développés ces derniéres années (a I’instar des magasins de proximité par
exemple), amplifiant ainsi la pression compétitive sur ce secteur. En particulier, et méme si
ses parts de marché tendent actuellement a stagner voire a légérement decroitre, le hard-
discount est parvenu, durant la derniére décennie, a s’imposer comme un acteur important du
secteur de la grande distribution (Coutelle-Brillet et Riviere, 2013 ; Zielke, 2014). Dans un tel
contexte de concurrence accrue entre enseignes, 1’objectif de fidélisation de la clientéle n’a
jamais été aussi important pour les distributeurs (Martos-Partal et Gonzalez-Benito, 2011).
Dans cette perspective, et face au positionnement prix bas des hard-discounters couplé a une
baisse percue du pouvoir d’achat des ménages frangais (Bertrandias et Lapeyre, 2015),
I’argument prix est clairement devenu, durant ces dernieres années, une arme essentielle pour
les acteurs de la grande distribution (Zielke, 2006). Cette stratégie prix s’illustre
particulierement dans les discours de communication des magasins et par la guerre des prix
engagée depuis plusieurs années maintenant dans ce secteur (figure 1). Afin de construire une
bonne image-prix, la grande majorité des enseignes ont recours a 1’affichage permanent de
prix bas (stratégie Hi-Lo - High-Low Prices) et / ou a la proposition de promotions (stratégie
EDLP - Every Day Low Price) (Volle et alii, 2008).

Figure 1 : La guerre des prix dans la distribution
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Malgré la place que revét la fidélité au sein des préoccupations actuelles de la grande
distribution, bon nombre de chercheurs estiment que les processus de fidélité au magasin
restent encore largement méconnus (Grewal, Levy, et Lehman, 2004 ; Frank, Torrico, Enkawa
et Schvaneveldt, 2014). Dans une perspective d’amélioration de la compréhension de ces
mécanismes, plusieurs auteurs plaident pour une prise en compte de la notion de shopping
value (Jones, Reynolds et Arnold, 2006 ; Carpenter, 2008), définie comme la valeur résultant

de I’expérience que le chaland retire de sa visite au magasin (Riviere et Mencarelli, 2012).

L’objectif de cet article vise donc a mieux comprendre I’impact des stratégies prix EDLP et
Hi-Lo d’un distributeur sur la fidélité au magasin. Plus précisément, il s’agit d’apprécier
I’influence de la perception de prix bas généralisés d’un magasin (illustrant les stratégies
EDLP) et de la présence de promotions (traduisant la présence de stratégies Hi-Lo) sur la
fidélité attitudinale, au travers notamment de leurs effets sur la shopping value. Ces liens
seront étudiés en fonction du format du magasin (hypermarches, supermarchés et hard-
discounts). Au travers de cette recherche, il s’agit ainsi d’apporter, aux chercheurs et aux
praticiens, une meilleure connaissance des mécanismes de fidélité d’un client vis-a-vis d’un
magasin. En particulier, ce travail vise a mieux cerner, pour chaque format de magasin,
I’enjeu de la stratégie prix du distributeur (Borges, 2009) et le role de la shopping value (et de
ses différentes dimensions) (Jones, Reynolds et Arnold, 2006 ; Carpenter, 2008) dans les

processus de fidélité au magasin.

Dans cette perspective, et aprés avoir mené une revue de littérature et défini nos hypotheses
dans une premiere partie, la méthodologie et les résultats d’une étude quantitative menée
aupres de 813 consommateurs seront présentés dans une deuxieme partie. En conclusion, les
enseignements de cette recherche seront discutés et ses implications précisées, tout en

soulignant ses limites et les voies de recherche potentielles.

1. Vers un cadre d’analyse des effets des stratégies prix sur la fidélité au magasin

Apres avoir abordé 1’objectif de fidélité de la grande distribution et les actions entreprises sur
les prix, I’enjeu analytique de la shopping value est souligné. Puis, en vue de definir le modéle

conceptuel de cette recherche, un ensemble d’hypothéses sont présentées et justifiées.
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1.1 La fidélité au magasin

La fidélité au magasin est une réponse comportementale non-aléatoire vis-a-vis d’un point de
vente et est fonction d’un processus psychologique issu d’un engagement a la marque
(Bloemer et de Ruyter, 1998 ; Lichtlé et Plichon, 2008). Dans leur définition de la fidélite,
Dick et Basu (1994) distinguent la fidélité attitudinale de la fidélité comportementale. La
fidélité attitudinale nécessite I’instauration d’un lien psychologique avec le vendeur; la
fidélit¢é comportementale (observable par un comportement d’achat répété¢) n’implique pas
nécessairement un fort engagement psychologique mais provient plutét de facteurs
situationnels tels que la localisation ou les promotions. En cohérence avec de nombreuses
études antérieures (Bloemer et de Ruyter, 1998 ; Grace et O’Cass, 2005 ; Carpenter, 2008),
cette recherche conceptualise la fidélité au magasin comme un engagement attitudinal, se
traduisant par des intentions de revisite du point de vente et la volonté d’y refaire ses achats.
Parmi les antécédents importants de la fidélité, la littérature souligne 1I’importance de la valeur
percue (Grace et O’Cass, 2005 ; Riviére et Mencarelli, 2012).

1.2 Les politiques de prix bas en grande distribution

En vue de fidéliser les clients évoluant au sein d’un environnement fortement concurrentiel,
les distributeurs cherchent, depuis plusieurs années, a controler leur positionnement prix via la
maitrise de leur image-prix, définie comme la représentation relative du niveau des prix d’un
magasin (Coutelle, 2000 ; Zielke, 2011 ; Murthi et Rao, 2012). Afin de construire une bonne
image-prix, la grande majorité des enseignes classiques ont longtemps adopté des politiques
de prix Hi-Lo (High-Low Prices) alors que les hard-discounters se sont davantage orientés
vers des politiques de prix EDLP (Every Day Low Price) (Volle et alii, 2008 ; Borges, 2009).
Le principe des stratégies Hi-Lo consiste a proposer des promotions sur certains produits avec
des marges tres faibles (voire nulles ou méme négatives lorsque la lIégislation le permet) pour
attirer des clients qui acheteront aussi des produits a forte marge (activité promotionnelle trés
forte et réguliere, avec des prix moyens plus élevés en I’absence de promotions). Les
stratégies EDLP visent, quant a elles, a afficher les prix les plus bas possible tous les jours,
sans réduction temporaire des prix (absence d’activité promotionnelle) (Borges, 2009).
Toutefois, des stratégies prix hybrides EDLP / Hi-Lo (Ellickson et Misra, 2008) se sont
progressivement développeées, aussi bien dans le hard discount (a I’exemple de Lidl) que dans

les enseignes classiques (a ’'image de Carrefour).
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Ces politiques de prix bas permettent de répondre a la sensibilité accrue des consommateurs a
I’argument tarifaire. En effet, le contexte économique de ces derniéres années a amené bon
nombre de ménages a percevoir une baisse de leur pouvoir d’achat (Bertrandias et Lapeyre,
2015), les conduisant ainsi a adopter de nouveaux comportements d’achat a I’instar des wise-
shoppers (Djelassi, Collin-Lachaud et Odou, 2009).

Plusieurs recherches relatives a I’image prix d’un magasin se sont déja intéressées aux effets
de la perception du niveau de prix sur des aspects de la fidélité attitudinale (Zielke, 2006 ;
2010 ; 2011). Toutefois, les résultats obtenus démontrent une certaine ambivalence de la
relation étudiee. Par ailleurs, compte tenu du recours généralisé a la variable prix et a la
pression exercée sur cette derniere, il semble nécessaire de réinterroger, dans le contexte
actuel de la distribution, la relation prix / fidélité. Enfin, il parait utile de mieux considerer la
variété des stratégies prix des magasins, en distinguant les effets des politiques EDLP et ceux

des politiques Hi-lo sur la fidélité.

1.3 La shopping value

Dans une perspective d’amélioration de la compréhension des mécanismes de fidélité d’un
client a 1’égard d’un point de vente, plusieurs auteurs plaident pour une meilleure prise en
compte de la notion de shopping value (Jones, Reynolds et Arnold, 2006 ; Carpenter, 2008).
Cette derniére revét une place de choix parmi les préoccupations des managers, et en
particulier des distributeurs (Swait et Sweeney, 2000 ; Zielke, 2011).

La shopping value correspond a la valeur résultant de 1’expérience que le chaland retire de sa
visite au magasin (Riviére et Mencarelli, 2012). Il s’agit donc d’un concept qui traduit les
bénéfices percus par un acheteur a I’égard d’une expérience de shopping, et appréhende sa
réponse Vvis-a-vis d’un ensemble d’attributs liés au magasin (Jackson, Stoel et Brantley, 2011).
Dans la littérature, la shopping value, dont la complexité et la nature multidimensionnelle ont
été largement reconnues (Kim, Lee et Park, 2014), a été principalement conceptualisée selon
deux approches complémentaires (Diep et Sweeney, 2008 ; Davis et Hodges, 2012). La
premiere approche (shopping trip value), qui correspond davantage a une valeur globale de
I’expérience de shopping, est liée au degré d’accomplissement des motivations générales d’un
consommateur a I’égard de 1’activité de shopping. Dans cette perspective, la valeur a souvent
été appréhendée au travers d’une approche restrictive, articulée autour de deux dimensions
fondamentales : la valeur utilitaire (correspondant a la fonction d’approvisionnement remplie

par le magasin) et la valeur hédonique (associée a 1’activité méme de magasinage ainsi qu’aux
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différentes charges émotionnelles qu’elle procure) (Babin, Darden et Griffin, 1994 ; Jones,
Reynolds et Arnold, 2006). Dans le cadre de la seconde approche (in-store shopping value), la
valeur provient de I’interaction avec les produits, le personnel, le lieu de vente et
I’environnement d’un magasin, a 1’origine de ’expérience d’un consommateur dans un
environnement de distribution spécifique. Dans cette deuxiéme acception, la conceptualisation
de la shopping value offre un cadre d’analyse détaillé particulierement riche et utile pour les
chercheurs et les distributeurs afin d’identifier précisément les sources potentielles de création
de valeur. Pour ces raisons, et en cohérence avec les recommandations de Grewal, Levy et
Lehman (2004), cet article s’inscrit au sein de cette deuxiéme alternative et appréhende ainsi
la shopping value au travers de 1’approche élargie de la valeur proposée par Sweeney et
Soutar (2001) structurée autour de quatre dimensions: la valeur qualité (issue des
performances, des aspects fonctionnels, de la qualité percue des produits et du magasin), la
valeur prix (liée au niveau de cherté et au rapport qualité / prix du magasin et de ses produits),
la valeur émotionnelle (relative aux sentiments et états affectifs qu’un magasin génere), et la
valeur sociale (en lien avec I’image sociale associée a la fréquentation d’un magasin). La
prise en compte de cette approche élargie de la valeur permet de compléter les études
antérieures se limitant généralement a 1’analyse des effets des dimensions utilitaires et
hédoniques de la shopping value sur la fidélité (Jones, Reynolds et Arnold, 2006 ; Carpenter,
2008).

1.4 Définition du modele conceptuel

En vue de mieux comprendre les mécanismes de fidélité au magasin, le chainage relationnel
stratégie prix - shopping value — fidélité est considéré et étudié au regard du format du
magasin (hypermarché, supermarché et hard-discount). Rappelons que dans cette recherche,
la stratégie prix est appréciée au travers de la perception de prix bas généralisés d’un magasin
(illustrant les stratégies EDLP) et de la présence de promotions (traduisant la présence de
stratégies Hi-Lo). Une certaine proximité conceptuelle semble pouvoir étre établie entre ces
deux modalités de la stratégie prix et certaines dimensions du concept d’image-prix (Simester,

1995 ; Coutelle, 2000 ; Zielke 2006, 2010).

Sur la base de ce constat, et au regard de bon nombre de recherches consacrées a 1’image prix
et démontrant les effets de la perception des prix sur les intentions comportementales (Zielke,
2006 ; 2010), une premiére hypothése, supposant un effet direct des prix bas et des
promotions sur la fidélité attitudinale, peut étre proposée.
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H1: La perception de prix bas et de promotions influence positivement la fidélité au

magasin.

Jusqu’a présent, un nombre limité de travaux ont étudié les antécédents de la shopping value
(Shukla et Babin, 2013). Certains auteurs ont démontré un effet positif de certaines
dimensions de 1’image-prix sur la shopping value (Zielke, 2011 ; Coutelle et Riviére, 2013).
Toutefois, ces travaux ne mobilisent qu’une approche restrictive de la valeur. Cette limite se
retrouve egalement dans bon nombre de modéles traditionnels de formation de la valeur qui
mettent en évidence une influence positive du prix sur la qualité pergue mais une influence
négative sur la valeur pergue (appréhendée comme un ratio qualité / prix) (Desmet et
Zollinger, 1997 ; Grewal, Monroe et Krishnan, 1998 ; Sweeney, Soutar et Johnson, 1999).
Plus récemment, quelques auteurs ont suggéré un impact positif des prix bas sur la
composante hédonique de la shopping value et, en cohérence avec I’effet de Veblen, un
impact négatif sur la dimension sociale (de Pechpeyrou et alii, 2006 ; Carpenter et Moore,
2009 ; Shukla et Babin, 2013 ; Zielke, 2014). Sur la base de ces recherches relatives a

I’impact du prix sur la valeur, les hypothéses suivantes peuvent ainsi étre formulées :

H2 : La perception de prix bas et de promotions influence la shopping value
H2.1 La perception de prix bas et de promotions influence positivement la valeur prix.
H2.2 La perception de prix bas et de promotions influence négativement la valeur qualite.

H2.3 La perception de prix bas et de promotions influence positivement la valeur

émotionnelle.

H2.4 La perception de prix bas et de promotions influence négativement la valeur sociale.

La relation directe et positive entre la valeur percue et la fidélité est bien établie dans la
littérature, tout particulierement dans un contexte de distribution (Cronin, Brady et Hult,
2000 ; Parasuraman et Grewal, 2000 ; Chen et Quester, 2006). Cependant, alors que la plupart
des études ont appréhende la valeur pergue au travers d’une évaluation agrégée, ce travail
mobilise une approche multidimensionnelle de la valeur. Dans les recherches antérieures,
plusieurs auteurs ont établi un lien positif entre la dimension utilitaire et hédonique de la
shopping value d’une part, et la fidélité d’autre part (Jones, Reynolds et Arnold, 2006). En
complément de ces résultats, les valeurs qualité, prix, et émotionnelle ont été identifiées
comme des déterminants importants des intentions d’achat et de la fidélité envers un

distributeur (Sherman, Mathur, & Smith, 1997 ; Ruiz-Molina & Gil-Saura, 2008). Enfin, la
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valeur sociale semble revétir un enjeu central dans I’explication du comportement de
magasinage des consommateurs (Rintamaki, Kanto, Kuusela & Spence, 2006). Au regard de
ces éléments, les hypothéses suivantes peuvent étre définies :

H3 : La shopping value influence la fidélité au magasin

H3.1 La valeur prix influence positivement la fidélité au magasin.

H3.2 La valeur qualité influence positivement la fidélité au magasin.

H3.3 La valeur émotionnelle influence positivement la fidélité au magasin.

H3.4 La valeur sociale influence positivement la fidélité au magasin.

Ces relations entre les dimensions de la shopping value et la fidélité au point de vente, ainsi
que celles supposées entre les stratégies de prix et la fidélité, seront appréhendeées, dans cette
recherche, au regard du format du magasin (hypermarchés, supermarchés, hard-discounts). La
pertinence de la prise en compte du pouvoir modérateur du format du magasin se justifie en
particulier au regard des évolutions des stratégies des distributeurs. En effet, si pendant
longtemps les hypermarchés et les supermarchés ont cherché a développer la dimension
expérientielle de leur magasin, ils se sont plus récemment recentrés sur la mise en avant de
prix bas pour fidéliser leurs clienteles (au travers, notamment, du développement des marques
de distributeurs, des offres premiers prix et d’'une communication plus intensive sur les prix).
En parallele, initialement reconnus pour leur attractivité économique, bon nombre de hard-
discounters ont souhaité enrichir leur positionnement en agissant davantage sur la dimension
fonctionnelle (notamment, en élargissant 1’assortiment de leurs produits et en proposant plus
de références) voire méme émotionnelle (Carpenter et Moore, 2009 ; Coutelle-Brillet et
Riviere, 2013). Cette modification des positionnements initiaux a pu entrainer un brouillage
dans la distinction « enseignes de hard discount / enseignes classiques» (Coutelle-Brillet et
Riviere, 2013). Par ailleurs, si traditionnellement les hard-discounters adoptaient des
stratégies prix EDLP alors que les enseignes classiques déployaient plutdt des stratégies de
prix Hi-Lo (Volle et alii, 2008 ; Borges, 2009), I’observation des pratiques managériales
témoigne du développement progressif de stratégies de prix hybrides EDLP / Hi-Lo
(Ellickson et Misra, 2008). Au regard de ces évolutions récentes, il semble donc intéressant
d’analyser, dans le contexte actuel, dans quelle mesure le format du magasin peut affecter les
effets de la stratégie prix, ainsi que I’impact des dimensions de la shopping value, sur la

fidélité au magasin. Dans cette perspective, les hypothéses suivantes peuvent étre définies :
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H4 : Le format du magasin revét un réle modérateur dans les processus de fidélité :

H.4.1 Le format du magasin modere les relations entre les stratégies prix et la fidélité au

magasin.

H4.2 Le format du magasin modere les relations entre les dimensions de la shopping value et

la fidélité au magasin.

La figure 1 synthétise I’ensemble des relations testées dans cette recherche.

Figure 1 : Modéle conceptuel
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