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Analysing factors influencing cumulative customer atisfaction towards a retailer in the
destocking industry

Abstract

This research aims to investigate the consequentegerceived value on cumulative

customer satisfaction, as well as to determindleetemage characteristics influencing both
cumulative customer satisfaction and perceived evaln the destocking industry. A

guantitative survey was conducted and 224 yountpmess of a French leading destocking
retailer were interviewed. Results show that thenwative customer satisfaction is

influenced by two perceived value dimensions (“eatar money” and “treasure hunt”) and

varying retailer image characteristics. The studyviges also evidence that a relationship
between perceived value and retailer image charsiots exists.
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Une analyse des antécédents de la satisfaction cuéaia I'égard d’une enseigne de
déstockage

Résumeé

Cette recherche tente de vérifier, dans le sedeudéstockage, I'influence de la valeur
percue de I'enseigne sur la satisfaction cumulée’'ea déterminer leurs principales variables
antécédentes liées a I'image de I'enseigne. Urde&juantitative a été realisée aupres de 224
jeunes clients d’'une enseigne majeure francaisédiockage. Les résultats montrent un effet
positif de deux dimensions de la valeur pergcueapport qualité-prix » et « chasse au
trésor ») et de certaines caractéristiques perged®nseigne sur la satisfaction cumulée. Ils
établissent également un lien entre diverses @rsiijues d’'image et la valeur percue de
I'enseigne.

Mots clés : Satisfaction cumulée, valeur percuage) enseigne, déstockage



INTRODUCTION

Le marché du déstockage, encore méconnu par umeleyqartie du public, présente des
performances enviables dans le contexte économituese actuel. A titre d'illustration,
certains acteurs généralistes du secteur afficiagjourd’hui une croissance annuelle a deux
chiffres (de l'ordre de 15% pour NOZ, qui se présenomme le leader européen du
déstockage et de 20% pour STOCKOMANI en 2912

Une enseigne de déstockage se caractérise pantaa@n prix inférieur a leur prix de vente
traditionnel de produits de marques qui ne sons @ooulés dans le circuit classique de
distribution ou se trouvent en surstock chez lesrigzseurs. Son assortiment, essentiellement
lié & des opportunités d’'affaires, n’est pas peenaet la distingue ainsi d’'une enseigne de
hard-discounqqui propose les mémes gammes de produits towngude I'année.

En dépit de 'ampleur que prend cette forme de ceromen France, les acteurs du secteur du
déstockage doivent aujourd’hui faire face a unenisification de la concurrence (intra-type et
inter-type) couplée a des difficultés d’approvisiement en invendus, et a une évolution des
attentes et des comportements des consommateurs.

Dans ce contexte, la satisfaction de la client&deieht primordiale et stratégiquement
incontournable pour les entreprises de déstocKagsatisfaction étant reconnue comme un
déterminant clé des comportements ultérieurs delientele (rachat, bouche a oreille
favorable) et des profits des entreprises (Crohifhaglor, 1992; Fornell, 1992; Anderson et
Sullivan, 1993; Anderson et al., 1994; Rust etl#8195; Anderson et al., 1997; Ngobo, 2000).

Compte tenu de son importance, le concept de aciiieh a fait 'objet d’'une littérature
foisonnante (Oliver, 1980, 1997; Woodruff et al983; Westbrook, 1987; Westbrook et
Oliver, 1991; Fornell, 1992; Evrard, 1993; OlivéMéestbrook, 1993; Evrard et Aurier, 1994;
Ngobo, 1997, 2000; Plichon, 1998, 1999). Toutefbésigouement qu'il suscite reste limité
dans le domaine de la distribution a I'étude desdtisfaction de la clientéle d’enseignes
traditionnelles (ou classiques). En effet, trés geuravaux ont porté sur la compréhension
des déterminants de la satisfaction des clienteedenseigne dans le secteur particulier du
déstockage.

En termes de contributions théoriques récentesgessujet,plusieurs travaux (dont Cottet et
al., 2005; Weitzl et Zniva, 2010, Nsairi, 2012) omt en évidence |'effet de la valeur percue
du magasinage/des expeériences cumulées avec ferssur la satisfaction du client d'une
enseigne de distribution, tout en intégrant le ephade valeur percue dans le processus
d’évaluation du magasin/de I'enseigne.

Ainsi, lI'objet de cette communication est d’enricha réflexion sur la satisfaction du
consommateur en vérifiant, dans le secteur paiicdl déstockage, que la valeur percue de
I'enseigne et 'image de I'enseigne influencenmnblie satisfaction de la clientéle a I'égard de
I'enseigne, et en identifiant les antécédents deleur percue liés a I'image de I'enseigne.
L’analyse des relations complexes qui puissentt@xisntre ces différents concepts devrait
également nous permettre de mieux cerner les moseade formation de la satisfaction a
'égard d’'une enseigne de déstockage, et ainsi ggepaux managers d’enseigne de

déstockage des leviers pertinents de fidélisatoladlientele.

! « Les commerces de déstockage prospérent gricerise », E. Guimard et G. Roussanigel.es Echos,

N°21437 du 16 Mai 2013, p.26.



Conformément & notre objectif, la question de redfesuivante est formulée :

La valeur percue et 'image de I'enseigne constitietles, dans le secteur du déstockage, des
déterminants de la satisfaction de la clienteléégalrd de I'enseigne, et quelles sont les
caractéristiques d'image de I'enseigne qui sontcede valeur percue?

Le présent papier se structure autour des sectioantes : dans un premier temps, nous
présentons succinctement le cadre théorique deckerche. Dans un second temps, nous
décrivons les choix méthodologiques opérés. Paulte, nous présentons les principaux
résultats de la recherche. Enfin, nous concluonsupa discussion des résultats et une
présentation des apports, limites et voies de rebbs.

1. CADRE THEORIQUE DE LA RECHERCHE
Nous rappelons dans un premier temps les concegatiahs des trois principales variables
de la recherche que sont la satisfaction, la vadeugue et I'image de I'enseigne. Par la suite,

nous explicitons les liens postulés dans le modelé& recherche a partir de conclusions de
travaux antérieurs.

1.1. Les concepts de la recherche

La satisfaction a I'égard de I'enseigne

La satisfaction des consommateurs a fait I'objehdebreuses définitions dans la littérature
marketing que l'on peut classer en deux catégmsien le degré d'agrégation des
expériences d'achat/consommation (Vanhamme, 2002p® perspectives temporelles de
court-terme et de long-terme (Ben Issa et N'gaz084):

- la satisfaction spécifique a la transaction (ousfattion transactionnelle) qui résulte
de I'évaluation d'une expérience d'achat ou deortomstion spécifique et limitée
dans le temps d'un consommateur (Hunt, 1977 ; Aodeet Fornell, 1994 ; Oliver,
1997). Elle est généralement définie comme un gggthologique résultant d'une
expérience d'achat et/ou de consommation (et dostépeur a celle-ci) et relatif
(Aurier et Evrard, 1998).

- la satisfaction cumulée (ou satisfaction de longm& ou encore satisfaction
relationnelle) qui traduit I'évaluation de synthgsmtée par un consommateur sur
plusieurs occurrences du méme type d'expériencehat'aou de consommation
(Johnson et Fornell, 1991 ; Anderson et Fornel@419Rust et Oliver, 1994 ; Oliver,
1997; Audrain et Evrard, 2001). Dans le méme dansatisfaction cumulée peut étre
définie comme le résultat de I'ensemble des expéeig d’achat et de consommation
d’'un bien ou d’'un service a travers le temps, dans logique d’intégration des
jugements évaluatifs spécifiques a différentessaations (Vanhamme, 2002).

Ce construit de satisfaction cumulée permet doncsalsir a un moment donné
I'historique, actualisé par lindividu, de ses ewxpgaces, satisfaisantes et non
satisfaisantes (Aurier et al., 2004).

Qu’elle soit transactionnelle ou cumulée, les redmes actuelles considerent que la
satisfaction integre des processus a la fois afgnitotamment par le biais du paradigme de
non-confirmation des attentes (Oliver, 1980), etedifs, en référence aux résultats



empiriques émanant de plusieurs études plus recéwestbrook et Oliver, 1991 ; Mano et
Oliver, 1993 ; Evrard et Aurier, 1996; Oliver 199rier et Evrard, 1998; Aurier et al. 2004).

Dans la présente recherche, nous nous positiorexomsveau de la satisfaction du client a
I'égard d’une enseigne. Il convient alors d’adoptee approche cumulée de la satisfaction;
une évaluation ponctuelle d'une expérience paréoell avec I'enseigne (approche

transactionnelle) semblant insuffisante pour jugesatisfaction éprouvée par I'individu au

cours de ses expériences accumulées dans le tespbemseigne.

La satisfaction a I'égard de I'enseigne est done éwvaluation générale de I'expérience totale
d’achat et de consommation au cours du temps (Aodeet al., 1994) avec I'enseigne et
comporte deux facettes: une dimension « cognitigeune facette « affective ».

La valeur percue de I'enseigne

La valeur percue constitue un élément clé de comems&ion du comportement du
consommateur (Zeithaml, 1988; Dodds et al., 199dbtdok, 1996). Elle est reconnue jouer
un réle important dans la prédiction du choix et detentions comportementales, en
I'occurence de réachat, des consommateurs (ZeithE®88; Dodds et al, 1991; Holbrook,
1996; Cronin et al., 2000).

L’origine de la valeur percue réside dans la cantation par le consommateur entre ce qu'il
recoit (bénéfices, services, qualité) et ce qudhme (sacrifices, prix) pour ces bénéfices
attendus (Zeithaml, 1988). La valeur percue essaléfinie comme I'évaluation globale par

le consommateur d’'une offre (ou de l'utilité d’'umoguit) fondée sur les bénéfices et les
sacrifices percus (Zeithaml, 1988 ; Overby et Le€06). Cette conception d’ordre

transactionnel de la valeur percue s’inscrit dangpdradigme cognitiviste et renvoie a la
valeur d’achat et d’échange. Elle a souvent éttteiate dans les travaux en marketing a la
seule appréciation du ratio qualité/prix (Zeithah¥38).

Dans le domaine de la distribution, le travail pi@n de Tauber (1972) sur les motivations de
visite des magasins a fait évoluer la conception lalevaleur percue inhérente a la
fréquentation du point de vente (ou valeur de maggs). Il releve en effet des motivations
émergentes aux activités de magasinage de nattisdeset/ou personnelles allant au dela de
la fonction d’approvisionnement.

Les études visant a appréhender cette valeur desimage ghopping valug peuvent étre
classées dans deux courants théoriques, selonmbraade dimensions de la valeur pergue
retenu par les (Filser et al, 2003):

e Un premier courant s’inscrit dans le prolongememeai des travaux consacrés aux
motivations de visite de magasins et distingue deéimensions de la valeur de
magasinage (Dawson et al., 1990; Babin et al., 18@din et Darden, 1995; Bonnin,
2000).

- la valeur utilitaire (Babin et al., 1994) ou oriéatproduit (Dawson et al., 1990). Cette
prémiere dimension renvoie a la fonction d’appreidanement remplie par le
magasin ;

- Lavaleur hédonique (Babin et al., 1994) ou expdiedle (Dawson et al., 1990). Cette
seconde dimension est associée a la fonction @&,laie plaisir ou, en un mot,
hédoniste, de la visite du point de vente.



* Un second courant élargit la conception traditidlena deux dimensions de la valeur
percue du magasinage (Filser, 2000 ; Mathwick gt24l01) en s’enracinant dans les
travaux sur la valeur de consommation, et notammians le modéle de Holbrook (1999).
Ce dernier définit la valeur percue par le consotenracommex une préférence relative
résultant d’'une expérience d’interaction(klolbrook, 1999), et en identifie trois axes
constitutifs. Il s’agit de: I'orientation intrinség ou extrinseque, l'orientation active ou
reactive, l'orientation individuelle ou interpersmile. Holbrook considére ces axes
comme « un continuum de possibilités d’'un extréntfautre » (1999, p. 188), et en les
croisant obtient huit types de valeurs: l'efficiende jeu, I'excellence, I'esthétique, le
statut social, I'éthique, I'estime, la spiritualité

Cette derniére conception ayant montré son ré@téhtlans I'analyse de la consommation, et
plus particuliéerement dans les comportements deasiagge, d’'un point de vue conceptuel

(Filser, 2000) et méthodologique, est retenue damsdre de cette recherche. Elle présente
'avantage de prendre en compte plusieurs oriemstdu consommateur et d’appréhender
plus finement la valorisation résultant aussi hienla situation d’achat que des expériences
de magasinage cumulées; ce qui correspond au temtexa présente recherche.

Le construit de « valeur percue de I'enseigne »apptéhendé a travers I'opérationnalisation
proposée par Mathwick et al. (2001) et validée ean€e par Filser et al. (2003). Leur
conceptualisation de la valeur percue du magasisagende sur la typologie de la valeur
expérientielle proposée par Holbrook, mais ne métigie deux axes: I'orientation intrinseque
ou extrinseque et l'orientation active ou reactied’individu.

La valeur pergue se structure alors autour de diapénsions traduisant quatre formes de
valorisation:
- la valeur esthétique (I'attrait visuel, la distian),
- la valeur ludique ('escapisme, le plaisir),
- la valeur économique (le rapport qualité/prix, figence),
I'excellence de la prestation.

Cette derniere dimension de la valeur percue pastretenue dans la présente recherche en
raison de son manque de validation (mauvaisestgsgsychométriqgues de sa mesure) lors

d’'une étude exploratoire conduite préecédemmentesaujet et dans plusieurs autres travaux

I'ayant mobilisée en France (dont ceux Filser £t24l03; Coutelle et Riviere, 2013).

Par contre, une forme de valorisation récréatidanalsavoir la « chasse au trésor », mise en
évidence dans un contexte d’achat et de consommadiféérent (circuits d’occasion) par
Stone et al. (1996) et vérifiée en France par RauXuiot (2008), a été prise en compte.

En effet, cette dimension récréationnelle estdiéme forme de « sérendigitéqui découle de
la rencontre inattendue avec des objets (Roux &itG2008) que I'on drevrait retrouver dans
les circuits du déstockage.

De plus, sa prise en compte dans la présente mehee justifie par la proximité sémantique
entre des items mesurant la “chasse au trésoruxRbGuiot, 2008) et la dimension “valeur
hédonique” développée par Babin et al. (1994). itfe td'illustration, I'un des items

Z La « sérendipité », selon Merton (1949/1997, pp443cité par Roux et Guiot, 2008), désigne le fait
de découvrir par chance ou sagacité des résuliatban ne cherchait pas.



permettant d’appréhender la valeur récréationnelidasse au trésor(x Dans certains
circuits d’occasion, je me sens un peu comme &dsse au trésor )Roux et Guiot, 2008)
se retrouve dans I'opérationnalisation de la «wale&donique » proposée par Babin et al.
(1994) (« Quand je suis dans un magasin ..., je ressexaitégion de la chasse »)

Au final, la valeur percue de I'enseigne comprerghdd la présente recherche sept
dimensions traduisant trois formes de valorisation:

- la valeur esthétique (I'attrait visuel, la distian),

- la valeur ludique ('escapisme, le plaisir, la d&@au trésor),

- la valeur économique (le rapport qualité/prix, fi@génce).

L'image de I'enseigne

L'image de I'enseigne correspond a I'ensemble desgptions que le consommateur associe
a I'enseigne (Ailawadi et Keller, 2004),<«@tout ce qui est lié en mémoire a I'enseigne de
distribution » (Pappu et Quester, 2006), c'est-a-dire aux adsmesaa I'enseigne. Tout
comme la marque, I'enseigmevrait « agir sur le comportement du consommateur en tant
que repére, source de bénéfices et vecteur d'ulaioe attitudinale et comportementale
privilégiée avec le distributeur (Fleck et Nabec, 2010).

Les conceptualisations de I'image de I'enseignéinatar de celle de Ailawadi et Keller
(2004), se sont principalement appuyées sur leslusions d’études menées sur I'image du
magasin ; I'enseigne étant considérée comma ensemble de points de vente présentant des
caractéres communs et désignés par un méme nomndeel'enseigne ¥Benoun et Hélies-
Hassid, 1995).

L’'image du magasin, et partant de I'enseigne, adétinie en termes d'attributs par de
nombreux auteurs (Kunkel et Berry, 1968; Berry, 96ndquist, 1974-1975; Schiffman et
al., 1977; Hansen et Deutscher, 1977-1978; Pesget80; Mazursky et Jacoby, 1986;
Golden et Zimmer, 1988; Bloemer et de Ruyter, 19G8hpwdhury et al., 1998; Koo,

2003; Semeijn et al., 2004).

Lindquist (1974-1975) a notamment établi une lidee neuf attributs contribuant a la

formation de l'image du magasin a partir d'une I83s¢ de 19 études antérieures:
I'assortiment, le service, la clientéle, les égmpats physiques, les facilités, les promotions,
I'atmosphere, les facteurs institutionnels et lsftion post-transactionnelle. Il opére, en
outre, une distinction entre les « qualités fomutielles » et « les attributs psychologiques ».
Bien que reconnue comme n’étant pas totalementuskikia, cette liste a constitué, d’'une

manieére ou d’'une autre, la base de plusieurs étsdiesimage du magasin (Mazursky et

Jacoby, 1986; Steenkamp et Wedel, 1991).

S’appuyant sur les listes d'attributs de I'imagendaigasin établies par Lindquist (1974-75) et
par Mazursky et Jacoby (1986), Ailawadi et KelleO@4) proposent, pour leur part, une
classification des attributs de I'image de I'enseigen cing dimensions: la localisation,
I'atmosphere des magasins, les politiques prixegprdmotion, la largeur de I'assortiment et
la profondeur de I'assortiment.

Dans notre cas, nous retenons les composantesiletitatde I'image de I'enseigne suivants:
le prix (prix bas; contrdle de la dépense), |'api@re des magasins (I'agencement des
magasins ; I'environnement social), I'assortimdat\variété, la disponibilité des produits, la



qualité des produits), la localisation (I'accedgibides magasins), les services (I'attente aux
caisses, le retour des produits) et la congruelitege entre I'enseigne et soi.
Ce choix s’explique par leur mise en évidence dmrfarécurrente dans les travaux de
conceptualisation de I'image de I'enseigne et/ourthgasin, et de leur effet potentiel sur la
valeur percue de I'enseigne et sur la satisfactiononsommateur a son égard.

1.2.LES HYPOTHESES ET LE MODELE CONCEPTUEL DE LA RECHERCHE

Dans les développements suivants, nous explicitmisvement les liens postulés puis
présentons le modéle conceptuel de la recherche.

L’effet de la valeur percue de I'enseigne sur latiséaction cumulée a son égard

Plusieurs recherches suggérent un effet directadealeur percue de l'enseigne sur la
satisfaction a I'égard de I'enseigne (Babin et H994; Cottet et al, 2005; Jones et al., 2006;
Carpenter, 2008; Weitzl et Zniva, 2010).

Babin et al. (1994), par exemple, en testant |ladiél discriminante de leur échelle de la
valeur percue du magasinage, établissent un li¢re ées difféerentes composantes de la
valeur percue (hédonique et utilitaire) sur lassattion.

Dans le contexte de la grande distribution alimeat@ancais, Cottet et al. (2005) mettent en
évidence une relation positive entre les dimensamsa valeur percue du magasinage et la
satisfaction. Cette relation est également obsepageCarpenter (2008) dans le secteur trées
concurrentiel du discount américain.

Sur la base des conclusions de ces études établissa relation positive entre la valeur
percue du magasinage et la satisfaction, nous Ipastwne influence positive de la valeur
percue de I'enseigne sur la satisfaction cumulésgard de I'enseigne:

H1: La valeur percue de I'enseigne a un effet direqbaaitif sur la satisfaction cumulée a
I'égard de I'enseigne.

L’influence de I'image de I'enseigne sur la satigfiion cumulée a son égard.

L’'image a été prise en compte dans de nombreurdsagur la marque, I'enseigne, et/ou le
point de vente, comme un antécédent de la saiwfiaet de la fidélité du consommateur
(Bloemer et de Ruyter, 1997; Sirgy et al., 200@ddher et Oderkeken-Schréder, 2002; Koo,
2003; Ngobo et Garsallah, 2004; Helgesen et al.0R0

Andreasen et Lindestad (1998), par exemple, cor@itieque I'image de I'entreprise
(appréhendée dans la présente recherche par l'ideatjenseigne) peut créer un effet de halo
sur les perceptions de la qualité, de la valededa satisfaction des clients.

Dans le domaine spécifique de la distribution, igws auteurs dont Bloemer et Oderkeken-
Schréder (2002) et Koo (2003) ont empiriquementenigvidence une relation positive entre
les composantes de lI'image du magasin/de I'ensagleesatisfaction.

Cela nous conduit a postuler @ffet positif des composantes d’'une image favoratde
I'enseigne sur la satisfaction cumulée:



H2: Une image favorable de I'enseigne a un effet fomiti la satisfaction cumulée a I'égard
de I'enseigne

L’effet de I'image de I'enseigne sur la valeur perg de I'enseigne

Le lien entre I'image de I'enseigne et la valeurcpe de I'enseigne a également été établi
empiriguement, ou tout au moins suggéré, dansttirdture récente sur les sources de
valorisation du magasin/de I'enseigne (Cottet e28D5 ; Verhoef et al., 2009 ; Weitz| et
Zniva, 2010; Nsairi, 2012; Rayburn et Voss, 2018ut€lle et Riviere, 2013 ; Zielke, 2014).

Plusieurs composantes de l'image de I'enseigniestejue I'atmosphere, I'assortiment, le
prix, les services proposés dans les magasinsedseligne, se révelent étre des sources de
valorisation de I'expérience globale de magasireage I'enseigne. Aussi, considérons-nous
'image de I'enseigne comme un antécédent de kuvadercue de I'enseigne et postulons une
relation positive entre ces deux construits.

H3 : Une image favorable de I'enseigne a un effet gasit la valeur percue de I'enseigne
La figure 1 présente le modéle conceptuel de laemebe. Il s’appuie sur les conclusions de

réflexions et de travaux empiriques récents surditsrminants de la satisfaction liés a la
valeur percue et a I'image, et plus spécifiquendecelles de I'enseigne de distribution

Valeur pergue

de I'enseigne H1

Satisfaction
cumulée a I'égard
de I'enseigne

Image de
I'enseigne

H2

Figure 1. Le modele conceptuel de la recherche

2.METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Sur un plan méthodologique, nous avons sélectiomeéenseigne généraliste de déstockage
connue et familiere a un plus grand nombre de consateurs, privilégiant ainsi la validité
interne des résultats. Notre choix s’est portél'smseigne francaise NOZ, qui se présente
comme le leader européen du déstockage.

Les données ont été recueillies au dernier trirmed@14 par cyber-sondage aupres d'un
échantillon de convenance de 285 étudiants en pretycle universitaire. La familiarité a
I'enseigne a été contrélée a travers une quesiioa-ihtroduite en début de questionnaire. La
taille finale de I'échantillon est de 224 jeuneadé&nts familiers a I'enseigne sélectionnée
(48,2% d’hommes et 51,8% de femmes).

Le recours a un échantillon constitué d'étudiarigen que posant un probleme de



représentativité de la population-meére (la demaatentielle de I'enseigne étudiée), peut se
justifier aux yeux de certains auteurs comme BaieteDunne (1986) et Lynch (1999). Ceux-
ci n'observent que des difféerénces minimes de t@sud partir de données collectées aupres
d’échantillons constitués, d’'une part, détudianes, d’autre part, de consommateurs, et
soutiennent que les échantillons d'étudiants famsemnt des résultats meilleurs a ceux
résultant d’échantillons d’adultes volontaires.

De plus, les jeunes constituent une cible de chour cette enseigne, eu égard a la taille
importante de ce marché en France (20,1 milliongulees de moins de 25 ans en 2011, dont
8 millions entre 15 et 24 arigt & leur role de prescripteur déterminant destadamiliaux:

“ils donnent réguliérement leur avis dans 80% das, @t cet avis est pris en compte”

Préalablement a la mise en ceuvre du test du madelda recherche, les qualités
psychométriques des instruments de mesure, taus dssla littérature, ont été vérifiées par le
biais d’analyses factorielles et de fiabilit#. (Annexe 1) : pour les mesures multi-items, les
contributions factoriellesldqading9 des items retenus sont toutes supérieures aed, &
coefficients alpha de Cronbach se situent entré €®,84.

A ce stade, soulignons que les résultats de cdgsasane nous ont pas permis de retrouver
les sept dimensions initiales de la valeur pergisep en compte. lls ont plutdt révélé une
structure quadri-dimensionnelle de la valeur perglgel’enseigne traduisant deux formes de
valorisation (économique et ludique) :

- le rapport qualité-prix (une valorisation éconongju

- l'efficience (une valorisation économique)

- I'escapisme (une valorisation ludique)

- la chasse au trésor (une valorisation ludique)
Trois dimensions (esthétique, distraction et plpisiont donc pas été retenues en raison des
mauvaises qualités psychométriques de leur medenes. items constitutifs ont désadings
en dessous de 0,5 ou saturent plusieurs axesiésta@t/ou la mesure présente un alpha de
Cronbach en dessous de 0,6.

Les liens postulés dans le modele ont été testésogan de régressions multiples sous SPSS,
selon la méthode “étape par étape”.

3.RESULTATS DE LA RECHERCHE
Les principales relations validées ainsi que lesffments de régression standardisés et de

détermination ajustés sont renseignés dans lad-Ryar-aprésdf. Annexe 2 pour les résultats
détaillés).

% Source: INSEE, Etat civil, Estimations provisoitespopulation au ler janvier 2011

* Source: Ipsos MediaCT, Junior Connect', éditioh320



Rapport
qualité-prix
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Originalité
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Qualité des
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Satisfaction
cumulée

R2=45,9 %

Chasse au
tréso

R2=21,2 %

Légende : (t): *p<0,01;** p<0,05

Figure 2. Les résultats synthétiques de la recherel(n=224)

Les déterminants de la satisfaction a I'égard glesigne

Les résultats révélent, au seuil de 5%, que desxgdatre composantes de la valeur percue
révélées par les analyses factorielles et de iti@pet la moitié des douze caractéristiques et
composantes de l'image de l'enseigne retenues tanmésente étude, constituent des
antécédents directs de la satisfaction cumuléégailt de I'enseigne étudiée. Il s’agit de (R2
ajustée = 45,9%):
- pour la valeur percue de I'enseigne : le « rappodtlité-prix » =0,14 ; p<0,01) et la
« chasse au trésor p50,14 ; p<0,05).
- pour les caractéristiques et composantes de l'indiegkenseigne : la congruence de
'image de soi avec I'image de I'enseigrg=(0,24 ; p<0,01) la qualité des produits
(B= 0,18 ; p<0,01), l'originalité des produifs<{ 0,17 ; p<0,01), la variété des produits
(B= 0,16 ; p<0,01), le contrble de la dépenBe { 0,15 ; p<0,01) et le design des
magasinsf= 0,13 ; p<0,05).

La premiere hypothése de notre recherche postulargffet direct et positif de la valeur
percue de I'enseigne sur la satisfaction cumul€égard de I'enseigne est donc en partie
vérifiée.

La satisfaction a I'égard d’'une enseigne de désigelest, dans la présente étude empirique,
associée a la valorisation d’achats a bon rappaiitg-prix (une valorisation économique) et
au plaisir procuré par la découverte par chanceagacité de produits inattendus (la chasse
au trésor, une valorisation récréationnelle avee umtention d’achat immeédiate du
consommateur).
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Par contre, les deux autres composantes de larvalewgue de l'enseigne que sont
I'escapisme et l'efficience n'ont pas d’influenceedte, au seuil de 5%, sur la satisfaction
cumulée a I'égard de I'enseigne.

Ainsi, la valeur d’efficience (autre valorisatiooodomique qui renvoie au gain de temps, a la
commodité, a la praticité associés aux achatstafieadans les magasins d’'une enseigne de
déstockage) et I'escapisme (qui traduit une veadtios récréationnelle de I'expérience avec
'enseigne sans une intention d’achat immédiatecalusommateur), ne constituent pas des
déterminants de la satisfaction a I'égard d'uneeigme de déstockage.

La seconde hypothése de la recherche relativeniubince positive et directe d’'une image
favorable de I'enseigne sur la satisfaction a Fdgde I'enseigne est également vérifiée en
partie ; 'image de l'enseigne ayant été appréhendi® maniére analytique a travers ses
caractéristiques (associations a I'enseigne) eposantes.

Plus précisément, la congruence de soi avec limdgel’enseigne (une association
symbolique), trois caractéristiques d’'image liédassortiment (la qualité, I'originalité et la
variété des produits) et une composante de l'athmrsp des magasins de I'enseigne
('environnement design) ont une influence positetadirecte sur la satisfaction a I'égard de
'enseigne.

Le résultat relatif a 'important effet direct dedongruence entre I'image de soi et I'image de
I'enseigne sur la satisfaction traduit la tendamles consommateurs a préférer et/ou a
fréquenter les magasins ou enseignes qui reflé&dentimage, dont les clients typiques leur
ressemblent, ou ils rencontreront des personnesneogux (Sirgy et al., 2000; O’Cass et
Grace 2008).

Le contrble de la dépense (une composante de lénpay) a, pour sa part, une influence
directe et négative sur la satisfaction a I'égaed'ehseigne. Ainsi, plus la dépense est pergue
comme non controlée (ce qui caractérise des acdthatgpulsion ou plaisir), plus la
satisfaction a I'égard de I'enseigne est importante

Par contre, les composantes prix bas (image ptixgtraosphere sociale (atmosphére des
magasins) ainsi que les caractéristiques d’'imagdemseigne liees a la disponibilité des
produits, a I'accessibilité des magasins, au refacilité des produits et a I'attente raccourcie
aux caisses n’exercent aucun effet direct surtlafaation envers I'enseigne, au seuil de 5%.

Les sources de valorisation de I'enseigne liédsnadie de I'enseigne

Nous avons également postulé un effet des carstiggies et composantes de l'image de
I'enseigne sur la valeur percue de I'enseigne.

Nous nous limitons a la présentation des résutasdifs aux deux dimensions de la valeur
percue de I'enseigne (« chasse au trésor » etporagualité-prix ») qui ont une influence sur
la satisfaction cumuléef{ Annexe 2 pour les résultats détaillés sur toleEesomposantes de
la valeur percue).

Les résultats (Figure 2) montrent un effet posidéins le cas de I'enseigne étudiée, de la
qualité des produit§3€0,28 ; p<0,01), de la perception de prix b@s0;18 ; p<0,01) et de
I'originalité des produits §=0,14 ; p<0,05) sur le rapport qualité-prix de Seigne (R2
ajustée = 14,1%): plus les produits sont percusatme qualité, originaux et a prix bas, plus
le rapport qualité-prix est jugé élevé.
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Ainsi, le client d’'une enseigne de déstockage semblégrer, dans la présente étude,
I'originalité des produits (en plus de la traditi@fle qualité des produits) dans son utilité
economique lors de I'évaluation du rapport qualitié/de I'enseigne.

La valorisation ludique « chasse au trésor » dég®aajustée = 21,2%), quant a elle, de
caractéristiques et composantes de I'image dedigne de nature plus hétérogene (la qualité
des produits, I'environnement design des magagites eontréle de la dépense). La relation
est toutefois négative avec la composante « cenpéitcu de la dépense » de I'image prix de
I'enseigne. Ainsi, plus la dépense est percue comamecontrélée (ce qui caractérise des
achats d’impulsion ou plaisirB¢€ - 0,37 ; p<0,01), et plus la qualité des prod(fts0,19 ;
p<0,01) ainsi que l'environnement design des magagagencement et rangement des
produits) 3=0,14 ; p<0,05) sont percus positivement, plusdensation ludique (avec une
intention d’achat immédiate) « chasse au trésat ingortante.

Quatre caractéristiques d’'image de I'enseigneesidbuze retenues dans la présente étude, a
savoir la variété de produits, I'accessibilité deagasins, le retour facile des produits, la
rapidité du service en caisse, ne sont source dreuwaleur percue (aucun effet sur ses
dimensions). Par conséquent, 'hypothése 3 pottulae influence de I'image de I'enseigne
sur la valeur pergue est partiellement vérifiée.

Il existe donc bien un lien entre plusieurs camgstiques de I'image et les composantes de la
valeur percue (Cottet et al, 2005 ; Verhoef et2009 ; Weitzl et Zniva, 2010; Nsairi, 2012;
Rayburn et Voss, 2013; Coutelle et Riviere, 20Z&:tke, 2014) dans le cas de I'enseigne de
déstockage étudiée.

4. DiscussIoN ET CONCLUSION

Cette recherche s’est attelée a enrichir la réflexsur les variables antécédentes de la
satisfaction cumulée a I'égard d'une enseigne agribdution et, plus précisément, sur les
relations complexes entre la satisfaction cumuke&aleur percue et I'image de I'enseigne,
dans le secteur particulier et méconnu du désteckag

Discussion des résultats
Les résultats du test des liens postulés montdamts le cas de I'enseigne de déstockage
étudiée, que la satisfaction cumulée dépend :

- de deux composantes de la valeur percue : le rappatité-prix (une valorisation
economique), la chasse au trésor (une valoriséiidique avec une intention d’achat
du consommateur)

- de six caractéristiques et composantes d'imag€etsdigne liées a la congruence
d'image (entre I'enseigne et soi), a I'assortimdatproduits (a savoir, la qualité, la
variété et l'originalité des produits), a I'atmogpé des magasins (spécifiquement,
I'environnement design) et au controle de la dépens

L’influence directe de ces composantes de la vgbeucue et de plusieurs caractéristiques
d'image de l'enseigne sur la satisfaction cumulékégard de I'enseigne de déstockage
étudiée semble bien traduire un effet de halo p@gtar plusieurs auteurs dont Andreasen et
Lindestad (1998) et Ngobo et Gharsallah (2004).

Les effets directs et positifs des valeurs « rapgaalité-prix » et « chasse au trésor » sur la

satisfaction a I'egard d’'une enseigne de déstockamgeignent d’une orientation favorable de
la clientéle a I'égard d’'une combinaisda bénéfices économiquesrécréationnels. Dans la
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présente étude, la satisfaction de la clientelaelenseigne de déstockage peut étre associée a
la valorisation du plaisir de rechercher et/ou ¥@udans les magasins de I'enseigne des
produits inattendus qui feront I'objet d’achat (sb@ au trésor) a un bon rapport qualité-prix.

Cette orientation, traduisant une interdépendarmcgatbrisations relevant de la tache et du
plaisir (Cottet et Vibert, 1999), a été antérieueaimobservée dans d’autres formats de
distribution ou modes d’approvisionnement: les Wit d’occasion/brocantes (Stone et al.,
1996; Bardhi et Arnould, 2005; Roux et Guiot, 2088)es magasins d’'usine (Cottet et Vibert,
1999). Leshoppingavec but rejoint alors kghoppingcomme but (Cottet et Vibert, 1999).

Le client d'une enseigne de déstockage, de parosmmtation plaisir, aura tendance a
consacrer plus de temps a chacune de ses expériglecenagasinage, ce qui pourrait
expliquer l'effet non significatif de l'efficiencégain de temps, commodité, praticité des
achats) sur la satisfaction a I'égard de I'enseigne

L’effet non significatif de I'escapisme sur la sddiction a I'égard d'une enseigne de

déstockage peut quant a elle s’expliquer par litaton économique du client, ou plus

précisément par 'accomplissement de sa tache tgaepiéte de la bonne affaire lors de ses
experiences de magasinage.

Cette recherche s’est également intéressée aibiméle de I'image de I'enseigne sur la valeur
percue. Dans le contexte particulier du déstockkggben entre certaines caractéristiques et
facteurs d'image de I'enseigne et sa valeur peecégalement été mis en évidence. Dans le
cas de l'enseigne étudiée, plus de la moitié deact&xistigues et facteurs d’image de

I'enseigne sélectionnés a un effet sur au moinsel’'des quatre dimensions de la valeur
percue révelées par les analyses factorielles mtpices.

L’'un des principaux résultats de la recherche ppade au réle important de la congruence
d’'image (entre I'enseigne et soi) dans I'explicatde la valeur percue et de la satisfaction de
la clientéle de I'enseigne de déstockage étudiée.

Plusieurs travaux antérieurs ont démontré que fgre@nce de soi (Sirgy, 1982) avec le
magasin/centre commercial améliore I'image, I'atié, la préférence, les intentions de choix,
le choix effectif, la satisfaction et la fidélitél'agard du magasin ou du centre commercial
(Sirgy et Samli 1985; Sirgy et al., 1991; Sirgyaét 2000; Chebat et al., 2006; O’'Cass et
Grace 2008; Massicotte et al., 2011).

Dans notre cas, le r6le important que joue la aggrgre d'image (entre I'enseigne et soi) peut
s’expliquer par les caractéristiques démographiggasotre échantillon (constitué de jeunes).
Il semble en effet que I'évaluation des expérierdesnagasinage de jeunes consommateurs
soit biaisée par leur perception d’'une congruentmage de soi avec l'enseigne; les
consommateurs adolescents (ou tres jeunes, commendére cas) sont générallement moins
experts que les adultes et accordent une importemsidérable a la dimension sociale de
leurs expériences de magasinage (Massicotte @04ll).

Les résultats de la recherche tendent égalemealativiser I'importance qu’on aurait pu

accorder, dans le secteur du déstockage, au psixaux services en magasin (retour facile
des produits, rapidité du service en caisse),tenbaphére sociale (interaction de la clientéle
avec le personnel en magasin), a la disponibik#® groduits dans I'explication de la valeur
percue de l'enseigne et de la satisfaction cumudéeregard des conclusions d’études
précédentes sur le sujet. Des caractéristiquesagéntde nature symbolique, en I'occurrence
la congruence d'image de soi et de I'enseigneedliées a I'assortiment, en particulier la
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qualité et l'originalité des produits, insuffisammieprises en compte dans les études
antérieures sur le sujet, se révelent bien détenmés. Dans le cas de l'enseigne de
déstockage étudiée, la rencontre d'autres clienisnqus ressemblent, la découverte en
magasin de produits de bonne qualité, originauaftémdus et leur achat constituent des
motivations fortes a la fréquentation des magadmd’enseigne de ses jeunes clients et
concourent grandement a leur satisfaction cumulée.

Implications managériales

D’un point de vue managérial, la caractérisatiola ehesure des antéceédents de la satisfaction
cumulée a I'égard de I'enseigne devraient permettne managers de mieux satisfaire leur
clientele et ainsi la fidéliser en s’appuyant ses Hifférents leviers mis en évidence. lls
pourront, par exemple, diagnostiquer le potentelvdleur de I'enseigne auprés de leur
clientele et améliorer tout ou partie des dimersida I'image de I'enseigne et/ou de la valeur
se révélant influentes sur la satisfaction cumulée.

Dans le cas spécifique de I'enseigne de déstoodtamgkee, les résultats semblent conforter le
choix de positionnement voulu par I'enseigne, aut Bu moins auprées de ses jeunes clients.
Alors que bon nombre d’acteurs du déstockage ssdai aujourd’hui tenter par I'adoption
d’'un assortiment permanent, des magasins pluststés; en cohérence avec des achats plus
réfléchis, NOZ continue de demeurer sur le concgpir et dur” du déstockage. Les prix bas
pratiqués, un assortiment non-permanent constiugraduits de bonne qualité, originaux et
variés, caractérisent I'image de NOZ et semblepbmére aux attentes économiques (bon
rapport qualité-prix) et recréationnelles (chags&@sor) actuelles de sa jeune clientéle.

Eu égard a I'importance accordée par la jeunetéliera la congruence d’'image (de soi avec
I'enseigne), les managers de cette enseigne davrsdler a 'améliorer en vue de satisfaire
et fidéliser davantage cette cible. A cet effatpiburront par exemple véhiculer des messages
leur permettant de s'identifier a la clientéle denseigne, a travers des moyens de
communication qui leur sont familiers (comme lesegix sociaux sur internet), et concevoir
des univers qui leur sont dédiés (offres de preddicor, ...) au sein des magasins.

Limites et recherches futures

Ce travail de recherche ne constitue qu'un prermpés en direction d’'une réflexion plus
approfondie et élargie sur les antécédents detiEfagdion et de la fidélité a une enseigne de
déstockage. Les principales limites de la rechersbet liées a notre échantillon de
convenance, constitué de jeunes étudiants (voierf®t et Merunka, 2004) et de taille
modeste (ce qui limite le recours a des méthoddstajues avancees), ainsi qu’a la sélection
d’'une seule enseigne pour I'étude empirique. Se ptig's un probléme de généralisation des
résultats de la recherche. Aussi, les voies futdeeeecherche sont nombreuses. Le prochain
objectif sera notamment de vérifier la validitéeere de cette étude en la reproduisant avec
plusieurs enseignes de déstockage, et ce, aupumesédhantillon plus représentatif de la
population. Il serait également pertinent de teltemodele de la recherche au moyen de
méthodes statistiques plus robustes (comme lesoahgthd’équations structurelles). D’autres
voies de recherche a explorer sont relatives a riae pen compte de [lorientation
individuelle/interpersonnelle dans l'opérationnafisn de la valeur percue, a I'analyse des
relations potentielles entre ses difféerentes dinogiss que I'on suppose non mutuellement
exclusives (Babin et al, 1994), et a la prise eammte des caractéristiques des clients
susceptibles d’expliquer leur fidélité a une enseig

14



BIBLIOGRAPHIE

Ailawadi K.L. et Keller, K.L. (2004), Understandingtail branding: conceptual insights and
research prioritieslournal of Retailing80 (4), 331-342.

Anderson E. W. et Fornell C. (1994Justomer Satisfaction Prospectus, Service Quality :
New Directions in Theory and PracticEBds. Rust R. T. et Oliver R. L., Londres, Sage,
241-268.

Anderson E.W., Fornell C. et Lehman D.R. (1994)stGmer satisfaction, market share and
profitability : findings from Sweededpurnal of Marketing58, 3, 53 — 66

Anderson E. W., Fornell C. et Rust R. T. (1997)stBmer Satisfaction, Productivity, and
Profitability : Differences Between Goods and SeggiMarketing Sciencel6, 2, 129-
145.

Anderson E. W. et Sullivan M. W. (1993), The Antgerts and Consequences of Customer
Satisfaction for Firmdylarketing Sciengel2, 2, 125-143.

Andreassen T. W. et Lindestad B. (1998), Custonmyalty and Complex Services: The
Impact of Corporate Image on Quality, Customers&atiion and Loyalty for Customers
with Varying Degrees of Service Expertisétiternational Journal of Service Industry
Managemen 9 (1), 6-23.

Audrain, A-F. et Evrard, Y. (2001), Satisfactiorsd®nsommateurs: préecisions conceptuelles,
Actes dda 17" Conférence de I'Association Francaise du Market®p ROM.

Aurier P. et Evrard Y. (1998), Elaboration et vatidn d'une échelle de mesure de la
satisfaction des consommateutstes de la 14" Conférence de I'Association Francaise
du Marketing Bordeaux, Vol. 1, 51-71.

Aurier P. et NGoala G. (2010), The differing and mediating rodégrust and relationship
commitment in service relationship maintenance @galopmentJournal of the Academy
of Marketing Scienge38 (3), 303-325.

Aurier P., Evrard Y. et N'Goala G. (2004), Comprenét mesurer la valeur du point de vue
du consommateuRecherche et Applications en Marketidg (3), 1-20.

Babin B. J. et Darden W. R. (1995), Consumer sgtilation in a retail environmerdgurnal
of Retailing 71, 47-70.

Babin B. J., Darden W. R. et Griffin M. (1994), Woand/or Fun: Measuring Hedonic and
Utilitarian Shopping ValueThe Journal of Consumer Resear2b (4), 644-656.

Bardhi F. et Arnould E.J. (2005), Thrift shoppirgpmbining utilitarian thrift and hedonic
treat benefitsJournal of Consumer Behaviqut, 4, 223-233.

Ben Issa H. et N'Goala G. (2004), Les effets desddisfaction économique et de la
satisfaction sociale sur les réponses a linsatigfa ponctuelle : le réle modeérateur de
I'implication et de I'expertise subjective du consmateur,Actes du 29" Congres de
I'Association Francaise du Marketin§aint Malo, 6-7 mai.

Ben Zoubir I. et Chandon J.L. (2006), L'impactl'denbiance musicale sur les réactions des
clients en magasin: le réle médiateur de la aoeee avec I'image de séigtes di22*™
Congres International de I'’Association FrancaiseMarketing .

Benoun M. et Heliés-Hassid M.L. (199®)istribution: acteurs et stratégi€Economica, 2"°
édition

Berry L.L. (1969), The Components of Department&tmage: A Theoretical and Empirical
Analysis,Journal of Retailing45, 1, 2-20.

Bloemer J.M.M. et de Ruyter K. (1997), On the ielahip between store image, store
satisfaction and store loyaltguropean Journal of Marketin@®2 (5/6), 499-513.

Bloemer J.M.M. et Odekerken-Schroder G. (2002),reéSteatisfaction and store loyalty
explained by customer- and store-related factdmyrnal of Consumer Satisfaction,
Dissatisfaction and Complaining Behavjafol. 15, 68-80.

Bonnin G. (2000), L'expérience de magasinage. Guina#sation et exploration des réles du

15



comportement physique et de I'aménagement de despaése de Sciences de Gestion,
Université de Bourgogne, Dijon.

Burnett J. J. et Dunne P. M. (1986). An Appraidahe Use of Student Subjects in Marketing
ResearchJournal of Business Researd (4), 329.

Carpenter J.M. (2008), Consumer shopping valuesfaation and loyalty in discount
retailing,Journal of Retailing and Consumer ServicEs (5), 358-363.

Chebat J-C, Sirgy J.M. et St-James V. (2006), Upsicaage Transfer from Malls to Stores:

A Self-image Congruence Explanatidournal of Business Resear&® (12), 1288-1296.

Chowdhury J., Reardon J. et Srivastava R. (1998&griative modes of measuring store
image: An empirical assessment of structured vemsissructured measuredournal of
Marketing Theory and Practi¢cspring, 72-86.

Cottet P. et Vibert F. (1999), La valorisation hédpie et/ou utilitaire du shopping dans le
magasin d’usinesActes du 18" Congrés de I'Association Francaise du Marketing
Strasbourg, 93-116.

Cottet P., Lichtlé M.-C. et Plichon V. (2005), Laleur du comportement de magasinage :
effet et antécédentdth International Congress Marketing Trendaris.

Coutelle-Brillet P. et Riviere A. (2013), Entreybas et nouvelles sources de différenciation :
quelle stratégie pour les hard discounteiR&jue Francaise de Gestjoviol. 39, n° 230,
137 - 152.

Cronin J.J. et Taylor S. A. (1992), Measuring SmeviQuality : A Reexamination and
ExtensionJournal of Marketing56, 55-68.

Cronin J.J., Brady M. et Hult G. (2000), Assesdimg effects of quality, value, and customer
satisfaction on consumer behavioral intentions @mrvise environmentsJournal of
Retailing 76(2), 193-205,

Dawson S., Bloch P. H. et Ridway N. M. (1990), Spiog Motives, Emotional States, and
Retail Outcomes]ournal of Retailing66, 4, 408-427.

Dodds W.B., Monroe K.B. et Grewal D. (1991), Thdegts Of Price, Brand, And Store
Information on Buyers’ Product Evaluatiodgurnal Of Marketing Researc8(3), 307-
319.

Evrard Y. (1993), La satisfaction des consommate@tsat des recherchadlgvue Francaise
du Marketing 144/145, 53-65.

Evrard Y. et Aurier P. (1994), The influence of dmpns on satisfaction with movie
consumption, Journal of Consumer SatisfactionDissatisfaction and Complaining
Behaviour, 7, 119-125

Evrard Y. et Aurier P. (1996), Identification andlidation of the components of the person-
object relationshipJournal of Business Researdy, 2, 127-134.

Filser M. (2000), La valeur du comportement de msagege. De la conceptualisation aux
stratégies de positionnement des enseighetes du 3eme Colloque Etienne Thil
Université de La Rochelle, CD-ROM.

Filser M., Plichon V. et Antéblian-Lambrey B. (2Q003a valorisation de I'expérience en
magasin : analyse de l'adaptabilité d'une échelendsure de la valeur percuetes du
6eme Colloque Etienne Thilniversité de La Rochelle, Septembre.

Fleck, N. et Nabec L. (2010), L’enseigne: un cdpptaur le distributeurManagement et
Avenir, 38, 14-32.

Fornell C. (1992), A National Satisfaction Barometd8he Swedish Experiencéournal of
Marketing 56, 1, 1-21.

Golden L. et Zimmer M. (1988), Impressions of Retiores: A Content Analysis of
Consumer Imagedpurnal of Retailing64, 265-293

Hansen R.A. et Deutscher T. (1977-1978), An emgiiiicvestigation of attribute importance
in retail store selectiodournal of Retailing53, 4, 59-95.

16



Hart C. et Rafig M. (2006), The dimensions of asmsent. A proposed hierarchy of
assortment decision makinghe international Review of Retail, Distribution dan
Consumer Research6 (3), 333-351.

Helgesen @., Havold J. |. et Nesset E. (2010), btgaf store and chain images on the
“quality—satisfaction—loyalty process” in petrol tading, Journal of Retailing and
Consumer Serviced7 (2), 109-118

Holbrook, M.B (1996). Customer value: a framewaok &nalysis and researofdvances in
Consumer ResearcR3(1), 138-142.

Holbrook M.B. (1999)Consumer value: a framework for analysis and reseaRoutledge,
USA.

Hunt H. K. (1977), CS/DDverview and Future Research Direction, Concephadion and
Measurement of Consumer Satisfaction and Dissatisfa Ed. Hunt H. K., Cambridge
M. A, Marketing Science Institute, 455-88.

Johnson M. D. et Fornell C. (1991), A Framework @omparing Customer Satisfaction
Across Individuals and Product Categorigsyurnal of Economic Psycholog¥2, 2, 267-
286.

Jones M.A., Reynolds K.E. et Arnold M.J. (2006),ddeic and utilitarian shopping value:
investigating differential effects on retail outcespJournal of Business Researd9 (9),
974-981.

Kaabachi S. (2007), La chaine relationnelle dansidenaine de la grande distribution
alimentaire,Actes du 23" Congrés de I’Association Francaise du Markefirgx-les-
Bains.

Koo, D. M (2003), Inter-relationships among storages, store satisfaction, and store loyalty
among Korea discount retail patrodssia Pacific Journal of Marketing and Logisticks
(4), 42-71.

Kunkel J. et Berry L. (1968), A Behavioral Conceptiof Retail Image Journal of
Marketing 32, 21-27

Lindquist J.D. (1974-75), Meaning of Imageurnal of Retailing50, 4, Winter, 29-39

Lynch Jr., J. G. (1999). Theory and external validThe Journal of Academy of Marketing
Science27 (3), 367-376.

Mano H. et Oliver R.L. (1993), Assessing the dimemality of consumption experience:
evaluation, feeling, and satisfactialmurnal of Consumer Resear@0, 3, 451-466.

Massicotte C., Michon R., Chebat J-C, Sirgy J.M.Betrges A. (2011), Effects of Mall
Atmosphere on Mall Evaluation: Teenage Versus Ad@lhoppersJournal of Retailing
and Consumer Servicess, 74-80.

Mathwick C., Malhotra N. K. et Rigdon E. (2001), gexiential value: Conceptualization,
measurement and application in the catalog andnieteshopping environmentpurnal of
Retailing,vol. 77, 39-56.

Mazursky D. et Jacoby J. (1986), Exploring the Dewment of Store Imagesgournal of
Retailing 62, summer, 145-165.

Merton R.K. (1949 /1997)Social theory and social structyr&@he Free Press, Clencoe, IL,
Trad. fr. H. Mendras, Eléments de théorie et dehod sociologique, Coll. U Sociologie,
Armand Colin/Masson.

Ngobo P.V. (1997), Les standards de comparaisos Enmodeles de la satisfaction des
consommateurs : structure, dynamique et conségsiembése de doctorat en sciences de
gestion, Université de Montpellier Il, Montpellier.

Ngobo P. V. (2000), Satisfaction des clients et darmarché de I'entreprise : un réexamen

au regard de récentes avancees théoridRed)erche et Applications en Marketii, 2, 21-

41.

Ngobo P.V. et Gharsallah R. (2004), Pour une ap@ooultidimensionnelle des

17



déterminants de la fidélitéActes du 28™ Congrés international de I'Association
Frangaise du MarketingSaint-Malo.

Ngobo P.V. et Pantin-Sohier G. (2009), Effets detsoas marketing sur I'image prix d’'un
magasin Actes du25°"® Congres International de I'Association Francaise Mlarketing
Londres.

Nsairi Z.B. (2012), Managing browsing experienceaeatail stores through perceived value:
implications for retailerdnternational Journal of Retail & Distribution Mamgg@mentVol.

40 (9), 676 — 698

O'Cass A. et Grace D. (2008), Understanding the oblretail store service in light of self

image—store image congruenBsychology & Marketing25, 521-537.

Oliver R.L. (1980), A Cognitive Model of The Antatents and Consequences of Satisfaction

Decisions Journal of Marketing17, 460-4609.

Oliver R.L. (1997),Satisfaction: a behavioral perspective on the comsy New York:
McGraw-Hill.

Oliver R. L. et Westbrook R. A. (1993), Profiles @tistomer Emotions and Satisfaction in

Over Ownership and Usagelournal of Consumer SatisfactiorDissatisfaction and

Complaining Behavior, 6, 12-27.

Overby, J. et Lee, E. (2006). The effects of atilan and hedonic online shopping value on

consumer preference and intentiodmurnal of Business Resear@9(10/11), 1160-1166

Pappu R. et Quester P. (2006), A consumer-basekonhdor retailer equity measurement:
Results of an empirical studypurnal of Retailing and Consumer Servick3, 317—-329.

Pessemier E. (1980), Store Image and Positiodmgynal of Retailing56, 2, 94-106

Peterson R.A. et Merunka D.R. (2014), Convenieaceptes of college students and research
reproducibility,Journal of Business Researd?,, 1035-1041.

Plichon V. (1998), La necessité d'integrer les £tfectifs a I'explication du processus de

satisfaction du consommateufctes du 18" Congrés International de I’Association

Francaise du Marketingg71-694.

Plichon V. (1999), Analyse de linfluence des étaffectifs sur le processus de satisfaction
dans la grande distribution, Thése de Sciencesedtidn, Université de Bourgogne, Dijon.

Rayburn S.W. et Voss K.E., A model of consumetsilratmosphere perceptionkurnal of
Retailing and Consumer Servi¢@® (4), 400-407

Roux D. et Guiot D. (2008), Une mesure des motwvetienvers I'achat d’occasion, leurs
antécédents et leurs conséquenResherche et Applications en Marketi2g (4), 63-95.

Rust R.T. et Oliver R. L. (1994%ervice Quality: Insights and Managerial Implicatgofrom

the Frontier, Service Quality : New directions ih€bry and PracticeEds. Rust R. T. et

Oliver R. L., Thousand Oaks, CA : Sage Publicatidn§9.

Rust R. T., Zahorik A. J. et Keiningham T. L. (199Return on Quality (ROQ) : Making

Service Quality Financially Accountabl#&urnal of Marketing59, 58-70.

Schiffman L.G, Dash J.F et Dillon W.R. (1977), Th®ntribution of store-image
characteristics to store-type choideurnal of Retailing53, 2, 3-16.

Sirgy, M. J. (1982), Self-concept in consumer bébravA critical review, Journal of

Consumer ResearcB(3), 287-300.

Sirgy, M. J., Grewal, D. et Mangleburg, T.F. (200Betail Environment, Self- Congruity,

and Retail Patronage: An Integrative Model and aeldech Agendajournal of Business

Research49, 127-138.

Sirgy M.J., Grewal D., Mangleburg T.F., Park J-Ohon K-S., Claiborne C.B., Johar J.S. et
Berkman H. (1997), Assessing the predictive vatidit two methods of measuring self
image congruencdpurnal of the Academy of Marketing Sciegrie® (3), 229- 241.

Sirgy, M.J., Johar J. S., Samli C.A. et ClaiborneB.C(1991), Self-Congruity versus

Functional Congruity: Predictors of Consumer BebgviJournal of the Academy of

18



Marketing Sciencel9 (4), 363-375.

Sirgy M.J. et Samli C.A. (1985), A Path Analytic N of Store Loyalty Involving Self-

Concept, Store Image, Socioeconomic Status, andgr@gic Loyalty, Journal of the

Academy of Marketing Sciends (3), 265-291.

Smeijn J., van Riel A.C.R. et Ambrosini A.B. (200@onsumer evaluations of store brands:

effects of store image and product attribufesirnal of Retailing and Consumer Servicks,

4, 247-258.

Steenkamp J-B.E.M. et Wedel M. (1991), SegmentiegiRMarkets on Store Image Using a
Consumer-Based Methodologlqurnal of Retailing67 (Fall), 300-320.

Stone J., Horne S. et Hibbert S. (1996), Car baftgss a study of shopping motives in an
alternative retail for- matnternational Journal of Retail & Distribution Marmggment 24,
11, 4-15.

Swaen V., Chumpitaz R. (2008), L'impact de la respbilité sociétale de I'entreprise sur la
confiance des consommateurRgcherche et Applications en Marketi2@ (4), 7-35.

Tauber E. M. (1972), Why do people shog&@yrnal of Marketing36, October, 46-59.
Vanhamme J. (2002), La satisfaction des consommstspécifique a une transaction:
définition, antécédents, mesure et mode;herche et Applications en Marketiig (2),

55-86.

Verhoef P.C., Lemon K.N., Parasuraman A., Roggeveensiros M. et Schlesinger L.A.
(2009), Customer Experience Creation: Determinamgnamics and Management
StrategiesJournal of Retailing85 (1), 31-41

Weitzl W. et Zniva R. (2010), The In-Store Antecetdeand Consequences of Perceived
Shopping Value for Regularly Purchased Produgisppean Retail Research4 (1), 121-
148

Westbrook R. A. (1987), Product/Consumption-Baséfédkive Responses and Postpurchase
ProcessJournal of Marketing ResearcB4, 258-270.

Westbrook R. A. et Oliver R. T. (1991), The Dimamslity of Consumption Emotion
Patterns and Consumer Satisfactidmyrnal of Consumer Researd8, 1, 84-91.

Woodruff R. B. (1997), Customer value : the nexirse for competitive advantagéyurnal
of the Academy of Marketing Scien2g, 2, 139-153.

Woodruff R. B., Cadotte E. R. et Jenkins R. L. @Q8Modelling Consumer Satisfaction
Processes Using Experience-Based Nordosynal of Marketing Researcl20, August,
296-304.

Zeithaml V. A. (1988), Consumer Perceptions of &riQuality, and Value: A Means- End
Model and Synthesis of Evidendmurnal of Marketing52, 2-22.

Zielke S. (2014), Shopping in discount stores: fidle of price-related attributions, emotions
and value perceptiodpurnal of Retailing and Consumer Servic2s (3), 327-338.

19



Annexe 1. Les mesures retenues apres ACP et analyske fiabilité (n=224)

joublie tout le reste

Variables Intitulé des questions/ltems Origines Fiabilité
(Réponse sur une échelle de Likert en 5 points) Alpha de
Cronbach
Variété de [1. En général, [enseigne] offre une large variétgobo et Pantin
produits de produits Sohier (2009)
Qualité des |1. Les produits proposés par [enseigne] sontRdgppu et Quester 0,755
produits bonne qualité (2006); Swaen et
2. Je n’'ai jamais eu a me plaindre de la qualtBumpitaz
des produits achetés chez [enseigne] (2008)
Originalité des| 1. [Enseigne] offre des produits originaux Hart et Rafig
produits (2006)
Disponibilité |1. Chez [Enseigne], les produits sont disponibdgobo et Pantin
des produits en cas de besoin Sohier (2009)
Prix bas 1. Je trouve, chez [Enseigne], des prix bas pGautelle et 0,727
I'ensemble des produits proposes Riviere (2013)
2. Tous les produits, présents chez [Enseigne],
me semblent moins chers qu'ailleurs
3. Je trouve que [Enseigne] propose beaucoyp de
produits a des prix trés bas
Contréle de la| 1. Je n’achéte chez [Enseigne] que les proddaitutelle et 0,747
o dépense gue j'ai prévu d'acheter Riviere (2013)
S 2. Chez [Enseigne], je sais que je n'achéterail pas
'g de produits en dehors de ma liste
c 3. Je ne suis pas tenté(e) d'acheter plus que ce
2 dont j'ai réellement besoin
3 Atmosphere |1. Les employés des magasins [Enseigfichon (1999) 0,805
) sociale des paraissent amicaux
g magasins de|2. Les employés des magasins [Enseigne] ne
1S 'enseigne paraissent pas serviables (r)
3. Les employés des magasins [Enseigne]
paraissent disponibles
Environnement1l. Les magasins [Enseigne] sont mal rangés (fPlichon (1999) 0,701
design des |2. L’agencement des magasins [Enseigne]| est
magasins de pratique
I'enseigne
Faible attente| 1. Les files d'attente aux caisses sont longues|(r) olddget Pantin
aux caisses Sohier (2009)
Retour facile 1. Le retour des produits ne pose pas de problé&neeijn et al
des produits (2004)
Accessibilité |1. Je peux facilement me rendre chez [EnseigNgpbo et Pantin
des magasing pour mes achats Sohier (2009)
Congruence | 1. L'enseigne [Enseigne] va bien avec mon imggegy et al] 0,833
d'image (entre 2. Je ressemble beaucoup au client type de [dd®87), Bern
I'enseigne et enseigne Zoubir et
Soi) 3. L'image que j'ai du client type de I'enseigi@handon (2006)
[Enseigne] est cohérente avec I'image que|jai
de moi-méme
Escapisme |[1. Quand je suis dans un magasin [EnseignelFijser et al| 0,834
5 & (valorisation suis tellement plongé(e) dans ma visite qug2603)
% E hédonique) ne pense plus a rien d'autre
> C 2. Quand je suis dans un magasin [Enseigne],
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expériences avec cette enseigne
Mes expériences avec cette enseigne

toujours été plaisantes

ont

Chasse au Quand je suis dans un magasin [Enseigne|Babin et al] 0,820
trésor ressens l'excitation de la chasse au trésor |(1994)
(valorisation J'aime bien aller chez [Enseigne] parce gReux et Guio
hédonique) j'espére toujours y faire une trouvaille (2008)
Quand je suis dans un magasin [Enseigne], je
suis souvent a I'affGt d’'une trouvaille
Efficience Faire mes achats chez [Enseigne] me |félser et al
(valorisation gagner du temps (2003)
économique)
Rapport Je trouve que les prix des produits vendus chgzer et al] 0,635
qualité-prix [Enseigne] sont trop élevés par rapport a(2803)
(valorisation qualité des produits proposes (r)
économique) Le rapport qualité-prix des produits vendus
chez [Enseigne] est excellent
Satisfaction Par rapport a mes attentes personnelles, je Aurger et al| 0,836
cumulée a un peu décgu(e) par mes expériences avec|¢20104); Kaabachi
'égard de enseigne (r) (2007)
I'enseigne Aprés avoir fréquenté cette enseigne, je Suis
plus souvent dégu que content (r)
Globalement, je suis vraiment satisfait de mes

Légende: (r): formulation inverse
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Annexe 2. Résultatgb standardisés et R2 ajustédll test des liens du modele de la
recherche par le biais d’analyses de régression (824).

Valeur percue de I'enseigne

Variables a Satisfaction
expliquer Escapisme | Efficience Rapport Chasse au| cumulée
qualité-prix trésor
Qualité des _ _ 0,28 0,19 0,18t
produits (4,536) (3,152) (3,264)
Variété de _ _ _ _ 0,15¢
produits (3,108)
Originalité des 0,130** _ 0,137+ _ 0,16¢
produits (2,083 (2,172) (3,295)
Prix bas -0,130** 0,144** 0,17¢& _ _
(-2,009 (2,197) (2,864)
Controle de la -0,179* 0,220* _ -0,371 -0,148*
dépense (-2,751) (3,319) (-6,213) (2,720)
Atmosphere - 0,207* _ _ _ _
sociale des (-3,222)
” magasins
o Environnement 0,148** 0,17r _ 0,139** 0,12¢&*
b= design des (2,233) (2,609) (2,294) (2,147)
2 magasins
£ [ Disponibilité ~ 0,148 — _ —
0 des produits (2,331)
% Accessibilité des _ _ _ _ _
O magasins
‘>° Faible attente _ _ _ _ _
aux caisses
Retour facile _ _ _ _ _
des produits
Congruence 0,219* 0,181* _ _ 0,241*
d'image (3,339 (2,758) (4,335)
Escapisme _
Efficience _
Rapport qualité- 0,14z
prix (2,669)
Chasse au trésg 0,13¢*
(2,459)
R2 ajusté (en %) 15,1 13,6 14,1 21,2 45,9

Légende : (t) ; *p < 0,01 ; ** p <0,05; - : nsignificatif

22



