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How to manage your store price-image?

Abstract

Overallprice-image is an  important  criterion  for  patronizing a  store.
Consumersmakethatdecision in  accordance  withseveralpricingpolicies:  pricelevels,
specialoffers and otherconsumers’ expectations, such as spending control. This
researchstudies the overallprice image about a generalistchain of stores and its dimensions. It
highlights ~ the  heterogeneity = of  perceptions and the importance  of
takingintoaccountindividualdeterminants. Indeed, whileprice-image and its dimensions are
directlyinfluenced by priceconsciousness and customerloyalty, the researchalso shows
thatloyaltyplays an important role in playing down the negativeeffect of customers’
priceconsciousness.
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Comment gérer I’image-prix de votre point de vente ?

Résumé

Critere important pour la décision de fréquentation d'un magasin, l'image-prix globale est
formée par plusieurs dimensions concernant le niveau des prix, les promotions et d'autres
attentes des consommateurs comme le contrdle des dépenses. Par I'étude des perceptions pour
une enseigne généraliste, cette recherche confirme les dimensions formatrices de cette image
globale. Elle met aussi en évidence 1’hétérogénéité des perceptions et I’importance de la prise
en compte des déterminants individuels. En effet si 1’image-prix et ses dimensions sont
directement influencées par la sensibilité au prix et la fidélité, la recherche montre aussi que la
fidélité joue un role modérateur important sur I’effet négatif de la sensibilité prix des clients.

Mots-clés : Image prix, distribution, fidélité, sensibilité au prix



Introduction et cadre théorique

Le prix est un important critere utilisé pour decider de fréquenter tel ou tel point de vente
(Desai&Talukdar, 2003; Jara& Cliquet, 2012; Zielke, 2010). Le management du prix ou plus
exactement de 1’image prix d’une enseigne est aujourd’hui une question managériale
essentielle qui a suscité 1’intérét des chercheurs.

L’image-prix globale (IPG) d'un point de vente est définie comme "une représentation globale
du niveau de prix relatif des prix d'un point de vente" (Martineau, 1958). La gestion de
I’image-prix est une composante majeure de la politique des distributeurs
(Buyukkurt&Buyukkurt, 1986; Mazursky&Jacoby, 1986; Hamilton &Chernev, 2013). En
effet elle sert aux consommateurs a comparer et évaluer les enseignes d’une zone de
chalandise en terme de cherté percue (McGoldrick& Marks, 1987; Cox & Cox, 1990;
Hamilton &Chernev, 2013). Ces représentations influencent alors le risque percu (Diallo,
2012), la satisfaction (Lombart& Louis, 2014) et I’intention d’achat (Zielke, 2010; Jara&
Cliquet, 2012).

Avec la crise économique de 2008 et le développement des comparateurs des prix sur internet,
I’avantage procuré par une image-prix compétitive s’est donc accru pour un détaillant. Les
enseignes ont ainsi réalisé des investissements importants dans des baisses de prix « visibles
par le client » (Lourengo, Gijsbrechts& Paap, 2015) avec, a I’issue, la mise en place d’une
veritable guerre des prix dans de nombreux pays européens.

Pour former [I’image-prix,un consommateur compare les magasins concurrents
(Mégi&Julander, 2005; Ofiret al., 2008) sur lesdifférentes composantes du prix : le niveau des
prixbas des produits et la gamme de prix (Diallo, 2012; Jara& Cliquet, 2012), la politique de
prix et les pratiques tarifaires et promotionnelles (Desai&Talukdar, 2003; Ho, Ganesan,
&Hoppewal, 2011; Lourenco, Gijsbrechts& Paap, 2015). Un jugement de cherté provient
d’une comparaison entre les signaux prix et un niveau de référence élaboré a partir
d’informations  disponibles dans I’environnement ou stockées en  mémoire
(Desmet&Zollinger, 1997). Les consommateurs n’ont pas une bonne mémorisation des prix
des produits mais sont capables de distinguer des niveaux de prix entre points de vente (Alba
et al., 1994). L’image-prix fait ainsi preuve d’une certaine inertie car elle résulte d’un
processus dynamique qui intégre les informations communiquées par le magasin ou collectées
lors d’une visite du point de vente & la synthese antérieure de toutes les expériences de
magasinage (Rhee& Bell, 2002).

Des recherches ont été réalisées pour permettre aux distributeurs de comprendre la relation
entre leur politique de prix et I’image-prix, et notamment 1’identification des catégories de
produits dont le prix a un effet important (Coutelle&Desmet, 2006; Lourenco, Gijsbrechts&
Paap, 2015). Mais des efforts restent a faire pour guider la différenciation de la
communication & travers la compréhension des déterminants individuels de I’image-prix
qu’ils soient spécifiques aux clients (revenu, panier moyen,...) ou liés a la relation entre le
consommateur et I’enseigne, notamment la fidélité. Les distributeurs peuvent différencier
leurs prix pour les consommateurs posseédant la carte de fidélite a travers des offres
exclusives. La question de recherche qui est posée dans cet article est de savoir si la
differenciation de la communication selon leur statut de client fidele (vs pas fidele) ameliore
déja été démontré: la fidélité réduit I’importance accordée a la dimension monétaire de la
transaction au profit de la qualité du produit et des autres aspects non monétaires, notamment
la relation a la marque (Krishnamurthi, &Papatla, 2003; Pan, Sheng & Pie, 2012). De plus la
fidélité réduit la probabilité de chercher des alternatives et conduit & des comportements
(bouche-a-oreille favorable, ré-achat) profitables pour la marque (Zeithaml, Berry
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&Parasuraman, 1996). Les effets positifs de la fidélité ont aussi été mis en évidence pour une
enseigne : les clients fidéles sont moins sensibles aux écarts de prix entre magasins et
acceptent de payer plus cher pour éviter les colts induits par le changement de point de vente
(Reichheld& Sasser, 1990; Baltas, Argouslidis&Skarmeas, 2010).

A travers I’analyse des résultats d’une enquéte on-line d’une enseigne généraliste 4 dominante
alimentaire, I’objectif de cette communication estde mesurerla contribution relative des
différentes dimensions de I’image-prixdans la formation de I’image-prix globale. 1l s’agit
aussi de comprendre I’importance des variables individuelles qu’elles soient
comportementales (fidélité, taille du panier), attitudinales (sensibilité au prix) ou socio-
démographiques (age, sexe).La suite de la communication est organisée de la maniére
suivante : une premiere section présente la revue de la littérature et introduit les hypotheses ;
la section suivante décrit la collecte de données etla troisieme section présente les principaux
résultats. Enfin, la conclusion en discute la portée etindique les limites et les pistes de
recherche.

1. Revue de la littérature et hypotheses

Les dimensions de I'image-prix
L’image d’un point de vente est considérée comme « le renforcement conceptualisé ou
attendu qu’une personne associe a I’expérience de fréquentation d’un point de vente »
(Kenkel& Berry, 1968). Ces associations peuvent désigner a la fois 1’ensemble des
perceptions des attributs du magasin (Diallo, 2012) et les attitudes envers le point de vente
(Kenkel& Berry, 1968). L’image d’un magasin joue un rble central dans la recherche
d’avantages compétitifs et d’amélioration des performances.L’image prixest considérée
comme une dimension prépondérante de l'image du magasin d'un détaillant (Lindquist,
1974 ;Diallo, 2012) mais est différente (Zielke, 2010). Certains chercheurs 1’ont définiea
travers une seule dimension relative aux prix bas ou au niveau des prix (Buyukkurt and
Buyukkurt, 1986 ; Ladwein, 1995; Desai and Talukdar, 2003). Cependant, d'autres
chercheurs considérent que ce concept est multidimensionnel.L'image-prix est alors un
construit global déterminé par différentes dimensions comme le niveau absolu des prix, la
prise en compte de la qualité, les promotions, la communication des prix (Zielke, 2010; Diallo
et al., 2013). La représentation globale des prix, ou I’image-prix globale, (IPG) est considérée
comme une attitude, "une évaluation globale de la politique de prix, fortement liée au
comportement de la clientele" (Zielke, 2006). Elle est le résultat d’une comparaison des
magasins en fonction de leurs politiques de prix (Coutelle&Desmet, 2006; Lourenco,
Gijsbrechts& Paap, 2015) et d'autres indices disponibles sur la boutique (Cox & Cox, 1990).
L’image prix globale est influencée par « I’image prix », qui est un ensemble de construits
médiateurs percus :

- Valeur financiére: niveau de prix, la valeur de I'argent, des promotions (Chowdhury,

Reardon, Srivastava, 1998; Coutelle, 1999) ;
- Controdle : la valeur de la réduction des risques et la certitude (Coutelle, 1999; Zielke,
2006) ;

- Equité (Chowdhury, Reardon& Srivastava, 1998) ;

- Avantages psychologiques (Jara& Cliquet, 2012) ;

- Emotions (Zielke, 2008): le plaisir, excitation, Dominance ;

- Perceptibilite et traitement des prix (Zielke, 2006).
Les recherches antérieures ont proposé différentes conceptualisations, reposant sur la
perception des prix et des stratégies commerciales des enseignes de distribution (Coutelle,
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1999 ; Zielke, 2006). Cependant, aucun consensus n’émerge dans la littérature et le concept
est adapté aux contextes etobjectifs des recherches (Zielke, 2014; Diallo et al., 2013). Les
approches de Coutelle (1999) et de Zielke (2006) ont I’intérét de prendre en compte des
éléments monétaires (niveau de cherté) et non-monétaires (rapport qualité-prix) mais
proposent des dimensions différentes.

Pour Zielke (2006), elle revét un caractére attitudinale et peut étre définie comme « un
éventail d'associations, une variable latente multidimensionnelle qui se compose de
sentiments subjectifs sur les pratiques de tarification d'un magasin » (Zielke, 2006). Pour
Coutelle (1999),’image-prix globale de I’enseigne résulte de 1’écart percu sur trois
dimensions : le niveau des prix d’entrée de gamme (IPP),I’importance des promotions (IPO)
et la possibilité de contrdler ses dépenses (IPB), et de I’importance relative accordée a chaque
dimension.Sur la premiére dimension (IPP), le consommateur considére uniquement le niveau
absolu des prix des produits d’entrée de gamme. Elle concerne surtout les consommateurs
soumis a une contrainte budgétaire forte et peu sensibles a la qualité. La présence de produits
économiques et de marques de distributeurs a prix bas influence positivement 1’image-prix
(Diallo, 2012; Lourenco, Gijsbrechts& Paap, 2015). Sur la seconde dimension (IPO), le client
évalue I’économie réalisée lors d’un achat en promotion. L’importance du gain promotionnel
percudécoule soit de I’'importance de 1’écart de prix entre le prix normal et le prix réduit soit
de la fréquence des promotions (Lourenco, Gijsbrechts& Paap, 2015). Les consommateurs qui
valorisent cette dimension sont plus sensibles au rapport qualité-prix car les promotions sont
souvent effectuées sur les marques nationales dont la qualité et le prix sont élevés par rapport
a la moyenne du marché. La troisieme dimension (IPB)suppose que le consommateur prend
comme point de comparaisonune dépense de référence pour une visite et non pas le prix d’un
produit particulier. Si la dépense est inférieure a cette référence, le niveau de prix de
I’enseigne est jugé acceptable, juste (Mazumdar, Raj & Sinha, 2005). Le dépassement du
budget anticipé est souvent lié aux achats d’impulsion provoqués par les stimulations
commerciales proposées en magasin.

On retient donc 1’hypothése (H1) d’une formation de I’image-prix globale (IPG) par les trois
dimensions (IPP, IPB et IPO).

Les déterminants individuels de ['image-prix

Plusieurs facteurs individuels peuvent influencer 1’image-prix. Selon le cadre théorique du
« capital humain » (Becker, 1964), les consommateurs n’ont pas la méme volonté, la méme
capacité et la méme disponibilité pour traiter les informations sur les prix avant de décider du
magasin qu’ils vont fréquenter. L’influence des déterminants individuels spécifiques aux
clients, qu’ils soientsocio-démographiques(revenu, age, etc.) ou attitudinales (taille du panier
moyen d’achat, sensibilité au prix, etc.) ou en lien avec la relation a 1’enseigne tel que la
fidélité représente une direction de recherche intéressante dans la compréhension de I’image-
prix (Hamilton&Chernev, 2013).

Les travaux antérieurs confirment que 1’adge et le niveau d’éducation accroissent
significativement la connaissance, la recherche et la comparaison des prix (Urbany, Dickson
&Kalapuracal, 1996). L’effet du genre est plus complexe car il influence I’importance donnée
aux caractéristiques d’un supermarché (Mortimer & Clarke, 2011) mais n’a pas d’effet sur le
comportement de recherche des prix (Urbany, Dickson &Kalapuracal, 1996). De méme c’est
la combinaison de 1’dge et du revenu qui permet d’identifier des profils de clients différents
(Mortimer & Clarke, 2011) : les clients, jeunes et agés, dont les revenus sont faibles sont
attirés par des prix bas alors que des personnes avec des revenus elevés sont moins sensibles
aux prix. Le revenu influence le traitement de I’information sur les prix (Urbany, Dickson
&Kalapuracal, 1996) mais a aussi une influence négative sur la sensibilité au prix (Seiderset
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al., 2005). Cependant d’autres études ont montré que l’influence des variables socio-
démographiques (Rhee& Bell, 2002) et du revenu (Magi&Julander, 2005) restait globalement
faible.

Le comportement habituel d’achat, par la taille du panier moyen d’achat, influence a la fois la
fidélité et le traitement de I’information sur les prix, les promotions et indirectement 1’image-
prix (Desai&Talukdar, 2003). Plus un client a un panier d’achat important, plus il met en
place une routine d’achat simplifiée pour limiter I’effort nécessaire pour effectuer les produits
et effectuer ses achats (McGoldrick&Andre, 1997). 1l aura ainsi tendance a étre plus fidele au
magasin principal dont il connait I’organisation de I’assortiment (Van Lin &Gijsbrechts,
2014). Au contraire un client ayant un panier d’achat plus faible serait moins fidele car il a
moins d’incitation a planifier ses achats et peut tirer parti des différences de prix en
fréquentant plusieurs enseignes (Bell & Latin, 1998).

L’image-prix peut aussi étre influencée par la sensibilité au prix (Hamilton &Chernev, 2013).
Un client sensible au prix est plus attentif aux stimuli prix, les compare entre points de vente
(Lichtenstein, Ridgeway&Netemeyer, 1993)et accorde plus d’importance au prix dans le
choix du magasin (Zielke, 2014). Un client sensible au prix peut étre plus exigeant, remettre
plus facilement en question les pratiques de prix et ainsi avoir une moins bonne image prix
(Ho, Ganesan&Hoppewal, 2011). On retient donc I’hypothése que les clients plus sensibles au
prix ont une image-prix moins favorable.

Effet de la fidélité sur I'image-prix

Le choix de la fréquentation d’un magasin par un consommateur dépend d’un arbitrage
bénéfices / colts (Baltas, Argouslidis&Skarmeas, 2010). Les bénéfices sont liés a 1’économie
réalisée (niveau général des prix plus faible, promotions attractives) mais aussi aux autres
dimensions de I’offre liées au positionnement du magasin (assortiment, service). Les freins
sont le co(t percu du déplacement mais aussi I’effort cognitif déployé pour s’adapter a
I’environnement d’un magasin (Bell, Ho & Tang, 1998).

La fidélité a souvent deux dimensions : une dimension attitudinale avec 1’attachement au
point de vente et une dimension comportementale liée a 1’achat répété (Dick &Basu, 1994).
La fidélité comportementale conduit un client a visiter régulierement les mémes points de
vente (Ailawadi, Pauwels &Steenkamp, 2008) car le colt percu de la visite d'un nouveau
point de vente est important (Bell, Ho & Tang, 1998). Cette fidélité concerne un magasin
principal unique (Rhee& Bell, 2002) ou un petit groupe de magasins (Gijsbrechts, Campo
&Nisol, 2008). Dans sa dimension attitudinale, la fidélité repose sur I’hypothése que 1’image
du magasin habituellement fréquenté est plus favorable que celle des magasins concurrents
(Ligas&Chaudhuri, 2012). L’image-prix devrait donc étre meilleure pour les clients fidéles
car la satisfaction sur les prix est une composante importante de la satisfaction globale et de
I’image du magasin (Diallo, 2012). Une enseigne attire des clients pour lesquels les attentes
sont congruentes avec son image et son offre (Osman, 1993), que ce soit au niveau de la
qualité de I’assortiment (Alba et al.,1994; Tigert, 1983) ou au niveau des prix (Zeilke, 2014).
Un client insatisfait devrait rechercher une alternative plus adaptée et donc étre moins fidéle.
Les points de vente qui se positionnent comme lowcostou bas prix attirent des clients
sensibles au prix bas (Moore et Carpenter, 2006 ; Coutelle-Brillet et Riviere, 2013). Pour une
enseigne généraliste proposant une différenciation par les services, le positionnement prix est
moins axé sur les prix bas. Ce positionnement ne correspond pas aux attentes des clients
sensibles au prix. On retient donc I’hypothése que les clients fidéles d’une enseigne
généraliste ont une image-prix plus favorable que les clients occasionnels.



La fidélité au magasin pourrait jouer un réle modérateur sur I’effet de la sensibilité au prix sur
I’image-prix. Les clients fidéles a une enseigne en sont plus satisfaits et certains, les moins
sensibles au prix, acceptent méme de payer un prix plus élevé afin de conserver les bénéfices
de la relation (Krishnamurthi, &Papatla, 2003; Ligas&Chaudhuri, 2012). La formation de
I’image-prix est considérée comme un processus d'apprentissage adaptatif (Lourenco,
Gijsbrechts& Paap, 2015). Cependant, Hamilton &Chernev (2013) pointent la résistance au
changement de I’image-prix au fil du temps. Les impressions antérieures du niveau de prix
pourraient étre renforcées par des informations supplémentaires. En d'autres termes, quand un
consommateur a formé une image de prix d'un magasin, il a tendance a mettre a jour ses
impressions de la méme maniére. Par exemple, les acheteurs fideles et sensibles au prix font
davantage attention aux informations prix en magasin qui sont congruentes avec leur prix-
image déja formée que les clients fideles et non-sensibles au prix. Les enseignes qui
développent des stratégies positionnées sur le prix attirent des consommateurs sensibles au
prix (Moore and Carpenter, 2006), renforcent leur sensibilité au prix et leur fidélité par la
mise en place de stratégies de marques premiers prix (Gonzalez-Benito&Martos-Partal,2012).
Les clientspeuvent aussi sanctionner I’enseigne tant sur 1’intégrité pergue que sur I’image-prix
s’ils constatent des prix plus élevés ou des pratiques de prix douteuses (Kukar-Kinney, Xia,
&Monroe, 2007; Ho, Ganesan&Hoppewal, 2011). Par conséquent, ils peuvent garder une
image moins favorable. Les clients fidéles et moins sensibles au prix devraient avoir une
image prix plus favorable en raison d’une moins forte exigence sur ces caractéristiques.
Contrairement aux clients fidéles qui élaborent 1’image-prix a partir d’une expérience directe
et renouvelée de I’ensemble des prix d’un magasin, les clients occasionnels vont utiliser de
maniere plus importante la communication du magasin. La moindre place de 1’expérience
subjective dans leur évaluation devrait conduire a une réduction de I’effet des variables
individuelles spécifiques, notamment de la sensibilité au prix. On retient donc I’hypothese que
la différence entre les clients peu ou fortement sensibles au prix estplus importante pour les
clients fideles que pour les clients occasionnels.

Trois hypothéses additionnelles sont donc retenues : I’IPG d’une enseigne généraliste est plus
favorable pour les clients fidéles que pour les clients occasionnels (H2) ; plus la sensibilité
d’un client au prix est forte moins 1’image-prix est favorable (H3) ; la fidélité modére 1’effet
de la sensibilité au prix sur ’image-prix (H4).

2. Méthodologie et mesures

Les données sont collectées par Internet auprés d’un échantillon de 480 responsables des
achats courants du menage etclients d’une enseigne généraliste frangaise, appelée X.

Les variables individuelles sont les variables socio-démographiques (age, genre, taille du
foyer, niveau de revenu), attitudinales(sensibilité au prix) et comportementales (fidélité).

L’¢échantillon est composé de 76,50% de femmes et de 23,50% d’hommes. L’age moyen est
de 40 ans avec la répartition suivante : 28,90 % de moins de 30 ans ; 26,50 % entre 30 et 40
ans ; 16,70 % entre 40 et 50 ans ; 16 % entre 50 et 60 ans et 11,90 % ont plus de 60 ans.

50,20 % sont sans enfant ; 23,80 % ont un enfant ; 14,80 % deux enfants et 11,030 % ont 3
enfants ou plus. Le niveau des revenus des consommateurs enquétés est le suivant : 26,50%
gagnent moins de 20 000 euros par an ; 19,80 % entre 20 a 25 000 euros ; 16,30 % entre 25 et
30 000 euros ; 10,40 % entre 30 et 35 000 euros et 14,80 % gagnent 35 000 euros ou plus.



Les concepts utilisés pour 1’étude sont mesurés par des échelles de Likert en 7 points, excepté
la fidélité (tableau 2).

Tableau 2. Les mesures des concepts utilisés

Concept Mesure
Image-prix globale | IPG_1="Par rapport aux autres hypermarchés, les prix de X sont tres
(IPG) intéressants"

IPG_2="0n va dans un magasin X surtout pour les prix"
IPG_3="En cherchant un peu, on peut trouver moins cher que les prix de X"

Dimension IPP_1="Les catégories « premier prix » de X sont plus chers que ceux des
« Niveau des prix | magasins de Hard discount”
d’entrée de IPP_2="Avec les catégories « premier prix » chez X, on peut vraiment faire
gamme » (IPP) des économies”
IPP_3="Les catégories premier prix de X offrent un bon rapport qualité-prix"
Dimension IPO_1="0On peut faire de bonnes affaires chez X"
« importance des IPO_2="1l y a souvent des promations sur les catégories courants"
promotions » (IPO) | IPO_3="Les réductions de prix sont vraiment importantes"
Dimension IPB_1="On n’est pas tente de dépenser plus"
« possibilité de IPB_2="0n peut tenir son budget"
contréler ses IPB_3="0n achete souvent des catégories que 1’on avait pas prévu d’acheter"

dépenses » (IPB)

s_prix_1="Je fais trés attention au prix que je paye méme pour les catégories
Sensibilité courants"

s _prix_2="Mon budget serre m’oblige a bien regarder les prix"
s_prix_3="Je compare souvent les prix au kilo ou au litre"

Fidélité Mesurée par la fréquence de visite
comportementale

Des analyses factorielles par dimension des échelles de I’image-prix conduisent a
I’élimination de deux items (un pour IPG et un pour IPP). La sensibilité au prix est la
moyenne des trois items transformée par les logarithmes pour corriger la non normalité. La
validité interne des échelles est validée (Cronbach alpha>.7).

3. Résultats

Les dimensions de ['image-prix globale

Une régression confirme la premi¢re hypothése (H1) d’un effet positif des trois dimensions
sur 1I’image-prix globale (R2=0.40 et F[3,476]= 107.7, p<0.01). Pour une enseigne généraliste,
I’IPG est surtout influencée par la dimension des promotions (IPO, o= 0.44, p<0.01) et dans
une moindre mesure par le contréle des dépenses (IPB, o= 0.253, p<0.01) et les premiers prix
(IPP, a = 0.227, p<0.01). Pour les hypermarchés, les promotions représentent un élément clé
de I’image prix qui permet d’agir sur la fréquence a laquelle les clients sont exp0sés aux
efforts effectués sur le prix (Alba et al., 1994).11 apparait un positionnement différent entre
hypermarchés et discounters pour lesquels I’image prix est davantage constituée par la
dimension « sécurité prix » (Coutelle-Brillet et Riviere, 2013).

La dimension promotion (IPO) est significativement expliquée (R?=0.087, F=4.99, p<.01) par
la fréquence de visite (F=11.40, p<.01) et par la sensibilité au prix (F=5.94, p=.015) mais
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I’interaction n’est pas significative. La taille du foyer a un effet positif (F=4.22, p<.01) alors
que celui de I’age n’est que marginalement significatif (F=2.78, p=.096). Les femmes ont
aussi un niveau plus élevé (F=4.17, p=0.041).

La dimension contr6le du budget (IPB) est significativement expliquée (R2= 0.053, F=2.09,
p=.02) par la fréquence de visite (F=3.14, p=0.025), par la sensibilité au prix (F=7.78, p<.01)
et leur interaction (F=3.69, p=.012) ainsi que par le revenu annuel (F=2.71, p=.044).

La dimension prix bas (IPP) est significativement expliquée (R2=0.083, F=7.52, p<.01) par la
fréquence de visite (F=15.83, p<.01), par la sensibilit¢ au prix (F=5.98, p=.015) et
marginalement par leur interaction (F=3.40, p=.066) ainsi que par le genre (F=6.24, p=.012).
La fréquence de visite et la sensibilité au prix ont donc une influence significative sur les trois
dimensions de I’image-prix.

L effet des déterminants individuels sur [’'image-prix globale

Une régression linéaire (F=6.10, p<.01, R?=.129) confirme les déterminants individuelsde la
sensibilité au prix qui ont été mis en évidence dans la littérature (Hochet al., 1995) : le
principal déterminant est le pouvoir d’achat qui combine le revenu annuel (F=19.41, p<.01) et
la taille du foyer (F=12.45, p<.01). Ce résultat est similaire a la relation entre sensibilité au
prix et préoccupation du pouvoir d’achat (Bertrandias et Lapeyre, 2009). Le second
déterminant est 1’age (F=14.97, p<.01). Le genre et le niveau d’étude n’ont pas d’effet
significatif. La sensibilité prix est positivement corrélée a la fréquentation des magasins de
hard-discount (F=3.94, p<.01).

La fréquence de visite est utilisée pour mesurer la fidélité. Elle est positivement corrélée au
choix du magasin principal (Chi? = 36.3, p<.01) : si ’enseigne est le magasin principal, 43.6%
des répondants la visitent au moins une fois par semaine (versus 25.4%). La fréquence de
visite est aussi corrélée a la possession de la carte de fidélité (Chiz =11.41, p<.0l) et a
I’engagement vis-a-vis de I’enseigne (F = 79.61, p<.01). Les clients fidéles sont les clients
réguliers ayant une fréquentation au moins hebdomadaire.

Une régression linéaire est effectuée pour expliquer 1’image-prix globale par la sensibilité prix
avec un effet modérateur de la fidélité a 1’enseigne et les variables de contréle individuelles.
Le modéle est globalement acceptable (F=6.76, p<.01, R2=0.103) et les coefficients estimés
sont significatifs avec le signe attendu. L hypothése (H2) est supportée car 1’image-prixd’un
client régulier est significativement supérieure a celle d’un occasionnel (4.60 versus 4.22,
F=14.55, p<.01).

L’hypothése H3 est aussi validée car plus la sensibilité au prix est forte, plus I’image-prix
globale est degradée (F=5.28, p=.022).L’effet de modération de la fréquentation sur I’effet de
la sensibilité au prix sur ’image-prix (H4) est supporté (F=4.69, p=.030) :parmi les clients
réguliers, 1I’image-prix est plus mauvaise pour ceux qui sont sensibles au prix (4.40 versus
4.81) alors que pour les clients occasionnels, la sensibilité au prix n’influence pas 1’image-
prix (4.15 versus 4.14). Ce résultat va dans le sens de celui d’une autre étude qui propose de
distinguer les clients fidéles selon leur orientation «prix » ou «rapport qualité-prix »
(Gonzalez-Benito&Martos-Partal,2012).



Figure 1. L’effet de modération de la fréquentation sur I’effet de la sensibilité au prix sur
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Conclusion : discussion, implications, limites et future recherche

Cette recherche contribue a la littérature en combinant deux axes de recherche des travaux sur
I’image-prix. Premiérement, elle valide 1’échelle de 1’image-prix globale et ses dimensions
(premiers prix, promotions et contrble des dépenses) proposée par Coutelle (1999). Elle
montre que les dimensions formatrices de 1’image-prix pour une enseigne géneraliste differe
de celles d’un magasin hard discount (Coutelle-Brillet& Riviere, 2012). Les politiques
promotionnelles mises en ceuvre représentent un facteur déterminant de 1’attrait de ce type de
distributeur. La possibilité donnée aux consommateurs de contréler leur budget contribue
également a développer une bonne image-prix. Des innovations comme la possibilité de
limiter le montant de ses achats par I’intégration d’un rayon self-discountet le self-scanning
constituent des leviers d’action au niveau de cette attente. D’autres pistes doivent étre
exploitées pour proposer des réponses aux distributeurs confrontés a 1’enjeu contradictoire de
maintenir le pouvoir d’achat et promouvoir des politiques de responsabilité sociale qui
conduisent a des colts plus élevés et detériorent ’image prix (Hamilton et Chernev, 2012 ;
Diallo &Lambey-Checchin, 2015). Deuxiemement, elle met en évidence deux determinants
individuels (fidelité, sensibilité au prix) qui influencent autant I’image-prix globale que ses
differentes dimensions. L’image-prix,concept dynamique et subjectif, est meilleure pour les
clients fidélesconfirmant ainsi que le lien satisfaction-fidélité passe par le processus
dynamique de formation de 1’image-priX. L effet de la sensibilité au prix sur I’image-prix met
en évidence que les clients peu sensibles au prix non seulement lui accordent moins
d’importance mais ont aussi une perception plus favorable. D’autres variables individuelles
telles que le caractére compulsif du consommateur (Kukar-Kinneyet al., 2012) ou des traits de
personnalité (Bertrandias et Lapeyre, 2009) peuvent agir sur la formation de I’image prix.

Un autre résultat important concerne la congruence limitée entre le positionnement prix d’une
enseigne et sa clientéle : les perceptions sont hétérogénes parmi les clients fideles. La forte
sensibilité au prix, notamment en raison d’un pouvoir d’achat faible, détériore I’'IPG de
I’enseigne méme pour des clients fideles. Pour certains clients fideles, la relation a 1’enseigne
repose sur un ensemble de variables bien au-dela du prix (Jara& Cliquet, 2012), mais pour
d’autres le critére prix reste déterminant. Cette cible peut ne pas percevoir les efforts en
matiere de compétitivité prix et les signaux en faveur du pouvoir d’achat de I’enseigne. La
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dégradation consécutive de 1’image-prix pourrait remettre en cause la fidélité. Il faut donc
adapter les pratiques promotionnelles (type de promotion, fréquence et importance des
réductions) et les actions sur les prix (offrir des produits a prix bas et la possibilité de limiter
ses dépenses) en fonction de la clientéle (Krishnamurthi, &Papatla, 2003; Ho, Ganesan,
&Hoppewal, 2011; Mortimer & Clarke, 2011)et de I’importance relative du segment des
clients sensibles au prix parmi les fideles.

Les limites de I'étude aménent a discuter des pistes de recherche future. Les données
recueillies sur une enseigne généraliste pourraient étre étendues a plusieurs types de
distributeurs selon le format (hypermarchés et supermarchés) ou I’importance du prix dans le
positionnement (généralistes, discounters). La compréhension de I’effet modérateur de la
fidélité par I’étude des effets de médiation des composantes de 1I’image-prix globale aboutirait
a une meilleure prise en compte des attentes des consommateurs.Enfin, une autre perspective
s’orienterait vers la compréhension de I’impact des visites et achats sur internet sur I’image
prix et sa relation a la fidélité.
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