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Abstract

The trend in food retailing is shifting from mass purchases to a phenomenon of multiple
channels and stores. Why is it in the interest of consumers to visit several different grocery
stores? In response to this question, this research paper analyses the phenomenon of multi-
store shopping in terms of the consumer experience and value framework. Grocery shopping
is a repetitive and mundane activity, but it can be analyzed from an experiential perspective.
And as an experience grocery shopping has the potential to generate sources of consumer
value. This paper therefore aims to explain store attendance based on consumer value. Using
several methods, it shows how the value derived from grocery shopping is an explanatory
factor of store attendance behavior, and how sources of value for the consumer contribute to
the likelihood multi-store shopping. For retailers, the perceived value of grocery shopping can
be used to interpret the positioning of retail chains and as a lever with which to master multi-
store shopping and manage the consumer’s relationship with their chain.
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Pourquoi faites-vous vos courses alimentaires dans plusieurs magasins ?
Une analyse par I’expérience et la valeur pergue

INTRODUCTION

Avec le développement d’Internet et 1’'usage des nouvelles technologies dans le commerce, la
recherche en marketing s’est éloignée ces derniéres années du magasin physique au profit du
multicanal. Pourtant, la fréquentation physique des magasins est un enjeu majeur pour les
entreprises de distribution dans la mesure ou la part des courses alimentaires réalisées en ligne
reste marginale (moins de 8% des européens font leurs achats en ligne® ; 3,3% des dépenses
aux Etats-Unis?).

La fréquentation physique des magasins est d’autant plus complexe a analyser et comprendre,
que le champ des possibles est devenu multiple : si vous invitez des amis a diner, vous ferez
probablement vos courses alimentaires dans un hypermarché ou un supermarché, mais vous
achéterez la viande chez le boucher de votre quartier parce que vous le connaissez, vous
acheterez quelques produits bio dans un magasin spécialisé parce que vous ne les trouvez qu’a
cet endroit, et vous achéterez un vinaigre balsamique de Modéne dans une épicerie fine ... En
fait, peu d’entre nous faisons les courses alimentaires dans un seul et méme magasin, alors
que la distribution alimentaire s’est développée selon un modéle du « tout sous le méme toit »
(voire « tout sur la méme zone ») incitant a des stratégies d’achat de masse.

Aujourd’hui, la multiplication et la diversité des circuits et formats de vente — physiques — ont
probablement modifié la relation entre les individus et les magasins. Ainsi, pour mieux
comprendre la fréquentation physique des magasins, la recherche doit prendre en
considération et analyser la multi-fréquentation dans le parcours d’achat, et ainsi contribuer a
« revisiter les sujets traditionnels en distribution » (Ortineau, Babin et Chebat, 2011).

La littérature marketing qui s’intéresse a la fréquentation physique des magasins, a
successivement adopté trois approches pour expliquer le choix d’un point de vente :

- Selon une approche centrée sur I’offre (modéles gravitaires, shopping patterns...), la
fréguentation des points de vente est vue comme un déplacement et les courses
alimentaires comme un travail. En effet, pour réaliser 1’approvisionnement du foyer,
I’individu cherche a optimiser son temps, ses déplacements, ses efforts en faisant ses
courses dans un seul magasin, celui qui offre le meilleur compromis (Huff, 1963 ;
Bucklin, 1967). Cette approche permet d’expliquer le choix d’un point de vente MAIS
n’explique pas le choix de plusieurs points de vente.

- Selon une approche centrée sur I’individu (AIO, motivations et orientations d’achat,
psychographics...), la fréquentation des points de vente represente un loisir et renvoie
au plaisir de consommer, les courses alimentaires se présentent finalement plus
complexes qu’il n’y parait. Les individus fréquenteraient plusieurs magasins en
fonction de leurs motivations et de leurs caractéristiques individuelles, certains
magasins pour des raisons utilitaires et d’autres pour des raisons hédoniques (par
exemple : Stone, 1954 ; Plummer, 1974 ; Tauber, 1972 ; Westbrook and Black, 1985).
Cette approche permet d’expliquer les motifs de visite d’un point de vente MAIS reste
restrictive car elle revient finalement a considérer uniquement la dichotomie —
utilitaire versus hédonique. De plus, les caractéristiques psychographiques des
individus peinent & expliquer les comportements de fréquentation.

! Source : http://www.journaldunet.com/ebusiness/commerce/e-commerce-alimentaire.shtml
2 Source : http://www.businessweek.com/articles/2014-01-16/why-2014-will-finally-be-the-year-of-the-online-

grocer
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- Selon une approche centrée sur la situation, la fréquentation des points de vente
peut générer des émotions, et les courses alimentaires revétir d’autres fonctions, plus
symboliques. Les individus fréquenteraient plusieurs magasins en fonction des
émotions et des stimulations que procurent la visite (par exemple : Kotler, 1973-74 ;
Mehrabian and Russel, 1974 ; Belk, 1975; Lutz and Kakkar, 1975). Ainsi, cette
approche permet d’expliquer la nature de la visite en point de vente MAIS se limite
généralement a une analyse centrée sur les emotions, et en particulier les émotions
positives.

De nombreux auteurs ont mis en évidence les limites de ces approches (par exemple : McKay,
1972 ; Wells, 1975 ; Gross et Niman, 1975 ; Anderson et Golden, 1984 ; Stoltman, Gentry et
Anglin, 1991 ; Brown, 1994 ; Salles, 2003). En se centrant séparément sur 1’offre, I’individu et la
situation, elles peinent a expliquer la multi-fréquentation. Pour surpasser ces limites, ce travail de
recherche propose d’utiliser le cadre théorique de I’expérience — et de la valeur de I’expérience —,
pour comprendre simultanément les interactions entre I’individu, I’offre et la situation.

L’objectif principal de cette recherche est de comprendre si — et dans quelles conditions —, la
valeur percue de I’expérience pourrait expliquer la multi-fréquentation dans le cadre des
courses alimentaires.

CADRE THEORIQUE

L’expérience représente 1’ensemble des conséquences positives ou négatives, résultat de
I’interaction entre un individu, un objet et une situation.

Hirschman et Holbrook (1982) encouragent a examiner tant les fonctions utilitaires
qu’hédoniques des offres sur le marché. Ils proposent une vision de la consommation qui
surpassent les seuls attributs de 1’offre et qui tient compte de la totalité¢ du vécu de I’individu
avec cette offre. Pine et Gilmore (1999) proposent une approche plus managériale en
s’intéressant a I’habillage expérientiel de ’offre et de I’environnement. Ils considerent
I’expérience comme une nouvelle offre économique sur le marché. La production
d’expériences par les entreprises devient alors un moyen d’acquérir une différenciation
concurrentielle et de pratiquer des prix plus élevés. L’expérience est vue ici comme une co-
production active de la part de I’entreprise et du consommateur.

Les travaux de recherche en marketing expérientiel mettent en évidence les réles joués a la
fois par I’individu et par D’entreprise dans la production et la valorisation de I’expérience
(Puccinelli et al., 2009 ; Verhoef et al., 2009). Ils se concentrent, soit sur ce qui compose une
expérience, soit sur ce qui est généré et percu a partir d’un ensemble d’expériences — c’est-a-
dire la valeur.

Les courses comme activité ordinaire

Le concept d’expérience peut étre défini selon :

- Le point de vue de I’« offreur » : une expérience produite par une entreprise peut étre
définie comme « une combinaison intentionnelle de produits et de services visant a
mettre en scéne un temps fort pour le consommateur » (Roederer, 2008) ;

- Le point de vue du «récepteur »: I’expérience fait référence a ’interaction entre
I’individu et I’objet (Filser, 2002).

Ces deux perspectives marquent en définitive la distinction entre contexte expérientiel (la
dyade objet-situation, controlée par ’entreprise) et expérience (la triade personne-objet-
situation) (Caru and Cova, 2007), mais ne renseignent pas sur I’expérience qui sera réellement
Vecue.



Aussi, I’expérience vécue de consommation peut étre définie comme un fait vécu, délimité
(dans I’espace et le temps), conscientisé (conscience de 1’intérét du moment vécu), singulier
(deux moments similaires ne produisent pas deux expériences similaires), personnel
(differences inter- et intra-individuelles, un méme moment ne produit pas nécessairement la
méme expérience pour des individus différents), interactif (nécessite une activité de la part de
I’individu) et possiblement enrichissant (construction d’une relation durable avec I’offreur,
voire transformation de I’individu — Csyksentmihalyi, 1990).

De plus, la littérature met en évidence la nature dynamique de I’expérience : a la fois une
dynamique intra-expérience comprenant différentes étapes (I’anticipation, le moment vécu de
I’achat et/ou de la consommation, et la remémoration ou souvenir — Hull, Stewart and Yi, 1992 ;
Lee, Dattilo and Howard, 1994), et a la fois une dynamique inter-expérience formée a travers les
expériences successives et les processus d’apprentissage nécessaires (Ladwein, Kolenc and
Ouvry, 2008).

Le concept d’expérience fournit un premier cadre pour comprendre I’activité des courses
alimentaires. Il permet d’appréhender ce qui caractérise, compose et structure une expérience,
expérience pouvant étre étudiée a travers son contenu et au moment ou elle est vécue (Roederer,
2012).

Pour autant, les courses alimentaires représentent le plus souvent un ensemble d’expériences
répétées, et doivent pouvoir étre analysées également en ce sens. La littérature en marketing
expérientiel s’intéresse également a ce qui est généré et retiré d’une ou d’une succession
d’expériences par I’individu, c’est-a-dire la valeur (percue).

De la valeur consommateur a la valeur de l’activité des courses alimentaires

La littérature distingue trois concepts de valeur (Tableau 1).

La valeur d’échange est le produit d’un raisonnement cognitif, comparatif et économique. La
valeur résulte alors de la différence (trade-off) entre ce qui est recu (bénéfices) et ce qui est
donné ou consenti (colts pergus, sacrifices) pour obtenir I’objet (Day, 1990 ; Bolton and Drew,
1991). Ce type de valeur, fondamentalement attaché a l’objet, est considéré comme une
évaluation ex ante contribuant a la décision d’achat; son opérationnalisation est
unidimensionnelle (Gallarza and Gil Saura, 2006 ; Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo,
2007).

La valeur d’usage s’inscrit dans les approches hiérarchiques de la valeur. Ce type de valeur,
ancré dans une perspective relationnelle entre un sujet et un objet, est considéré comme une
évaluation ex post soutenant les buts existentiels de I’individu. Dans la logique des modéles
moyens-fins (Zeithaml, 1988 ; Woodruff, 1997), la valeur d’usage considére les perceptions
individuelles plus que les attributs objectifs de I’objet. Centrés sur ce qui compose la valeur
d’usage, certains auteurs (par exemple : Sheth, Newman and Gross, 1991 ; Richins, 1994 ;
Lai, 1995; Holt, 1995 ; Sweenay, Soutar and Johnson, 1999) ont cherché a enrichir ses
composantes non utilitaires selon deux dimensions principales : 1) la dimension extrinseque
ou intrinséque de la consommation, et 2) la dimension personnelle (vers soi) ou sociale (vers
les autres) de la consommation. Par conséquent, ce type de valeur fait 1’objet
d’opérationnalisations multidimensionnelles (Mencarelli and Riviére, 2012).

La valeur de I’expérience® est définie par Holbrook (1999, p.9) comme « une expérience de
préférence interactive et relative ». Elle est interactive car il n’existe pas de valeur sans

¥ Consumer value est ici traduit par valeur de I’expérience. La valeur d’usage et la valeur de I’expérience ne sont
pas synonymes car I’objet évalué n’est pas le méme : la valeur d’usage représente 1’évaluation d’un objet produit
ou service, alors que 1’objet dont il est question dans la définition d’Holbrook de la valeur consommateur est
I’expérience. Pour cette raison, dans la suite du texte, le terme « valeur d’expérience » sera utilisé.



interaction entre un sujet et un objet. Elle est relative car I’évaluation n’est pas liée a 1’objet
lui-méme mais plutdt a la relation unique établie entre le sujet et 1’objet. Holbrook ajoute que
la valeur est aussi comparative (comparaisons intra-personnelles), personnelle (variations
d’un individu a I’autre) et situationnelle (dépendance du contexte dans lequel 1’évaluation est
réalisée) en raison de la nature relative de la valeur. Enfin, la valeur de 1’expérience « incarne
un jugement de préférence » (Holbrook, 1999, p.8); la succession d’expériences vécues
génere 1’¢établissement de préférences (entre les objets, par un méme individu).

Tableau 1 : synthése des conceptualisations de la valeur

Valeur d’échange

Valeur d’usage

Valeur de I’expérience

Nature de la valeur

Désirée

Percue

Percue

Place dans le processus
de consommation

Ex ante

Ex post

Ex post

Nature de I’évaluation

Evaluation centrée sur
I’objet (attributs,
préférences)

Evaluation holiste de
I’objet

Evaluation holiste de
I’expérience

Dimensions consid érées

Utilitaires

Utilitaires et non
utilitaires

Utilitaires et non
utilitaires

Relation Personne-Objet

Lien causal, linéaire et
prédictif

Dépend uniquement de
I'objet

Lien relationnel
Dépend de 1'objet, de la
personne et de la
situation

Lien interactif

Dépend de I’objet, de la
personne et de la
situation

Architecture du concept

Conception discréte

Conception factorielle

Conception factorielle

Contributions principales

Zeithaml, 1988
Monroe, 1990

Day, 1990

Bolton et Drew, 1991

Sheth et al., 1991
Babin. Darden et
Griffin, 1995
Richins, 1994
Lai, 1995

Holbrook, 1994

Holt, 1995

Holbrook, 1999
Mathwick, Malhotra et
Rigdon, 2001

Source : adapté de Mencarelli (2005), p. 135

La conception de la valeur de Holbrook est plus riche que la valeur d’usage ou la valeur
d’échange, car elle propose une structure tridimensionnelle : 1) une dimension extrinseque
versus intrinseque, 2) une dimension orientée vers soi versus vers les autres, et 3) une
dimension active versus réactive. Combinées, ces 3 dimensions forment 8 sources possibles
de valeur (Tableau 2).

Tableau 2 : les sources de valeur selon Holbrook

Orientation extrinséque Orientation infrinséque
Actif Efficience Jeu
Orientation vers soi - -
Réactif Excellence Esthétique
Actif Statut social Ethique
Orientation vers les autres - - —
Réactif Estime Spiritualité

Source : Holbrook (1999), p.12

Considérées géneralement comme une routine, les courses alimentaires remplissent pourtant
davantage que de simples fonctions utilitaires ou d’approvisionnement en exprimant une



variété de significations. La conception de la valeur de Holbrook peut nous aider a
comprendre 1’étendue des sources de valeur dérivées de I’activité.

La valeur de [’expérience . un cadre intégrateur

La valeur dérivée de I’expérience permet de relier les approches explicatives traditionnelles
des comportements de fréquentation dans un méme cadre intégrateur.

En effet, ces approches considérent séparément 1’individu, I’objet et la situation. A I’inverse,
le cadre conceptuel d’Holbrook permet de les considérer simultanément du fait de la nature
interactionnel de la valeur de 1’expérience (Figure 1).

Figure 1 : intégration des approches théoriques

r—=========-=-= 1

Approche explicative centrée sur "offre | Comparative
e - 1

. . . . Valeur de N '

Approche explicative centrée sur I'individu Expérience . . i Personnelle |
I’expérience l e e J

r—=========-=-= 1

Approche explicative centrée sur la situation | Simationnelle
| 1

La problématique de la recherche peut a présent étre formulée ainsi : la valeur percue
attachée par les individus a ’activité des courses alimentaires permet-elle d’expliquer
les comportements de multi-fréquentation, et a quelles conditions ?

En d’autres termes, 1’objectif est de mettre en relation, a un niveau individuel4, la valeur
dérivée de Dactivité (a partir d’une succession d’expériences) aux comportements de
fréquentation (a partir d’un ensemble de comportements). Trois questions plus spécifiques se
posent alors :
- Existe-t-il une relation entre des profils de valorisation et des profils de comportement
de fréquentation ?
- L’appartenance a un profil de valorisation peut-elle étre associée a 1’appartenance a un
profil de comportement de fréguentation ?
- Existe-t-il des profils de valorisation qui augmenteraient la probabilité d’appartenir a
un profil de comportement de multi-fréquentation ?
En répondant a ces questions, il serait alors possible de vérifier si la valeur retirée de ’activité
permet d’expliquer les comportements de multi-fréquentation.

METHODOLOGIE ET ANALYSES PRELIMINAIRES

Contexte de | ’étude

L’¢étude de terrain, réalisée en France, comprend des caractéristiques spécifiques propres a la
structure du marché. En France, les 6 principaux groupes de distribution ont développé des
stratégies® différenciées en matiére de formats et de noms de magasin (Tableau 3). Pour
exemple, le groupe Carrefour posséde plusieurs formats de magasins : hypermarchés
(Carrefour), supermarcheés (Carrefour Market, devenu Market) et des magasins de proximité
(Carrefour City, Carrefour Contact). Dans ce cas, I’individu qui fréquente 2 formats différents
de magasin, est en mesure de les associer a une enseigne / un groupe. En revanche, Auchan,
qui compte dans son portefeuille des hypermarchés (Auchan), supermarchés (Simply Market),

* A ce niveau individuel, la classification ascendante hiérarchique sera utilisée pour générer des profils de
valorisation et des profils de comportements de fréquentation, dont la relation pourra étre analysée ensuite.
> Les stratégies online ou click and collect ne sont pas considérées ici.



et aucun magasin hard discount ou de proximité, a adopté une stratégie de marque selon
laquelle la dénomination de ses formats de magasin ne partage pas de base commune.

Tableau 3 : principaux groupes de distribution en France

Groupe Auchan Intermarché
i st T
Mulliez Carrefour Casino Leclerc les Mousquetak Systéme U
Format
Hypermarché X X X X X
Supermarché X X X X
Hard Discount X X X
Proximité X X X X
E;rrellltegle de Différenciée Identique Identique Identique Identique Identique

Echantillon et questionnaire

Un échantillon par quotas, représentatif de la population francaise, a été sélectionné selon les
caractéristiques socio-démographiques suivantes : sexe, age, catégories socio-professionnelles® et région.
Le questionnaire comportait plusieurs séries de questions : 1) centrées sur les comportements
de fréquentation, 2) centrées sur la mesure des sources de valeur pergues de I’activité, et 3)
centrées sur les caractéristiques individuelles des répondants.

L’administration du questionnaire a été réalisée en ligne, privilégiant une mise a distance avec
la derniére visite en magasin, et des réponses portant sur ’activité dans son ensemble.

La collecte de données représente un total de 1058 répondants’.

Analyses préliminaires / étape 1 : comprendre [’expérience des courses alimentaires et
les sources de valeur percues, retirées de [’activité et opérationnaliser la valeur de
’activité des courses alimentaires

Une investigation préliminaire a partir d’entretiens individuels (10) et de récits introspectifs (70) — voir
Gould, 2012 — a permis d’appréhender le vécu de 1’expérience. La matrice d’Holbrook (3 dimensions
— 8 sources de valeur possibles) a ét¢ utilisée comme grille d’analyse pour structurer les données
recueillies. A I’issue, 7 des 8 sources de valeur sont identifiées (Tableau 5).

Si la matrice d’Holbrook est la conceptualisation la plus complete a ce jour, elle n’a pas
d’équivalent opérationnel. Par exemple, 1’échelle developpée par Mathwick, Malhotra et
Rigdon® (2001) ne couvre que 4 des 8 sources de valeur de Holbrook. Une échelle de mesure
a donc été développée suivant le paradigme de Churchill (1979).

L’investigation préliminaire qualitative a permis de générer 94 items. Des lors qu’un item
correspondait a un sujet traité par une échelle existante de la valeur, la formulation en était
reprise. Pour verifier la validité faciale, 4 experts (3 académiques et 1 professionnel) ont
réalisé des exercices de classement (spontané et assisté). Ces exercices ont permis
I’élimination, la reformulation et/ou la réaffectation de certains éléments. L’échelle finale
compte 70 items, dont 14 issus de I’échelle MMR.

Validation de la mesure

® Les étudiants n’ont pas été considérés dans 1étude.

! Les données ont éte divisées en 2 sous-ensembles de données de : 1) 351 répondants et 2) 707 répondants. Le
2°™ sous-ensemble de données a ensuite été utilisé pour mener les analyses. En raison de la suppression
d’observations extrémes (comportements de fréquentation), la taille finale de cet ensemble est de 615 répondants.
® Dans le texte, I’abréviation MMR sera utilisée.



L’analyse factorielle exploratoire a été menée sur le 1% sous-ensemble de données (351
répondants). L’évaluation de I’instrument de mesure a été réalisée selon un processus par
étapes ; les items ont été supprimés un a un et I’analyse a été répétée jusqu’a 1’obtention d’une
structure et d’indicateurs satisfaisants. Au terme de ce processus, la matrice des composantes
présente 26 items répartis en 9 composantes (Tableau 4 — voire aussi Tableau 5).

Tableau 4 : échelle de la valeur — analyse factorielle exploratoire (matrice de structure)

Matrice des types®
Composante

1 2 3 4 5 6 7 8 9
VAL_partagact_1 ,786
VAL_partagact_2 J74
VAL_partagact_4 ,749
VAL_partagact_5 , 740
VAL_partagact_6 ,726
VAL _fairplais_4 -,826
VAL_fairplais_3 -,821
VAL_fairplais_ MM Rplais_2 -, 724
VAL_poloffr_2 914
VAL_poloffr MMRgp_3 723
VAL_ressbudg_3 572
VAL_ressphys_2 ,909
VAL_ressphys_3 ,893
VAL _resscogn_4 ,875
VAL_resscogn_1 ,840
VAL_ressbudg 2 ,811
VAL_perscont_1 -,846
VAL_perscont_3 -,835
VAL_perscont_2 -,783
VAL_plaisact_M M Rescap_1 -,925
VAL_plaisact_M M Rescap_2 -, 741
VAL _plaisaut_1 -,795
VAL_plaisaut_2 -,760
VAL _plaisaut_3 -, 759
VAL_reflconso_2 ,902,
VAL_reflconso_3 728
% variance expliquée| 20,494| 13,381 8,030 6,699| 5,563| 5,430 4,694| 3,967( 3,753
Alpha de Cronbach| 0,873| 0,822(0,766|0,794]0,773] 0,704) 0,667] 0,817] 0,631

a. La rotation a convergé en 12 itérations.

L’analyse factorielle confirmatoire a été menée sur le 2°™ sous-ensemble de données (707
répondants) conformément aux recommandations d’ Anderson et Gerbing (1988). La structure
factorielle est conforme & celle obtenue précédemment. Afin de poursuivre I’analyse
factorielle confirmatoire (sur des variables non normales), les méthodes d’estimation des
parametres du modele ont ensuite été envisageées : la méthode du maximum de vraisemblance
(ML) reste la méthode la plus couramment utilisée, et la méthode des moindres carrés
généralisés (GLS) est particulierement adaptée en cas d’absence de multinormalité. L’analyse
du modele d’équations structurelles sera établie a partir de la matrice des variances-
covariances.

La méthode GLS obtient de meilleurs résultats et permet d’accepter le modéle de mesure (GFI
> 0.9; AGFI > 0.9; RMR < 0.05; RMSEA < 0.05). Enfin, les indicateurs de validité
convergente et de validité discriminante sont vérifies.



Tableau 5 : synthése sources de valeur (étude qualitative — étude quantitative)

Etude qualitative

Etude quantitative

Holbrook Sous-
(1999) Catégories catégories Thémes structurants Facteurs Abréviation Interprétation
principales
Ressources budgétaires ReSSOUICes Gestion, maitrise et optimisation des ressources
Ressources coanitives ersonnelles RESSPERSO | cognitives et budgétaires de 1’activité a partir de
Efficience Efficience g P la liste de courses
(actif) personnelle Ressources physiques Rﬁsspurces RESSPHYS 'GES"[IOH et‘op’)tlmls.atrlon des efforts physiques
° Eléments de physiques inhérents a Iactivité
= discours relatifs & la Ressources temporelles - - -
= e Position concurrentielle - - -
3 | rusitede Politique d’offre / de
5 ’activité, a son roduits Politique POLOEER Politique d’offre et de prix du point de vente en
2 accomplissement FF)’oIiti 16 06 Drix d’offre tant que ressources mise a disposition
Excellence > attendu Efficience du g P
(réactif) magasin personnel en Personnel en contact, en tant que ressources
Délivrance du service contact PERSCONT mise & disposition par le point de vente, dans le
cadre de la délivrance du service
Organisation spatiale et ) ) )
catégorielle
Rencontre - - -
© . e Partage de . . . L e,
Statut = Eléments de Relation aux | Partage de ’activité Pactivité PARTAGACT | Dimension sociale et socialisante de 1’activité
(actif) 'S ; e s autres . — - - ; - : :
2 discours relatifs a la . . Faire plaisir Manifestation de I’attention portée aux autres a
= . - - Faire plaisir aux autres PLAISAUT N . .
Estime 3 dlmenSI.Orll sociale aux autres travers 1’activité des courses alimentaires
P < de l’activité . Connaissance de la norme - - -
(réactif) > Expression ——
de soi Intégration de nouvelles
e Soi : - - -
pratiques
, . e Plaisir de Manifestation du plaisir intrinséque que revét
Jeu ] Eilségﬁrr];srg; tifs Plaisir(s) Plaisir de Pactivite lactivité PLAIS I’activité des courses alimentaires
. 55 — s -
(actif) < 5 | au(x) plaisir(s) de Plaisirs pendant 1’activité Se faire plaisir | FAIRPLAIS I:1a1§1r§ que Vindividu s octroie pendant
S B | pactivité et durant I’activité des courses alimentaires
Esthétique 2| . . Stimulations sensorielles - - -
P I’activité Stimulations = : =
(réactif) Stimulations cognitives - - -
o | Eléments de discours relatifs aux Réflexion sur ses propres PP Caractere réflexif de ’activité des courses
. SEER e ; : Réflexions sur - S s : :
Ethique = réflexions sur sa propre pratiques de consommation S3 DIoDre REFLCONSO alimentaires a travers les remises en question et
(actif) S £ consommation et sur le systeme de Réflexion sur les pratiques cor?sor?wmation interrogations personnelles sur sa
consommation de la distribution consommation et ses pratiques
Spiritualité | ) i i ) i i
(réactif)
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Identification des profils de valorisation

La classification® se présente comme un prolongement de I’analyse factorielle, et permet de
partitionner la population étudiées en sous-ensembles homogenes.

Pour s’assurer d’un processus' rigoureux et robuste, les étapes suivantes ont été suivies : 1) la
classification CAH a été retenue comme méthode principale, compte tenu du caractere
exploratoire de la recherche et de ses qualités opérationnelles ; 2) systématiquement, un
examen visuel de I’arbre hiérarchique a été réalisé, ainsi qu’un examen des derniéres étapes
de regroupement (% de variation du coefficient d’agrégation) ; 3) chaque solution a ensuite
¢été analysée en termes d’effectifs, d’informations fournies et de sens opérationnel, & partir de
statistiques de comparaison de moyennes (ANOVA) ; et 4) la comparaison entre les méthodes
CAH et QCL a été établie a partir d’un tableau croisé et du test du Chi-deux (au seuil de 1%).
A Tissue de ce processus de classification, 7 profils de valorisation ont été identifiés (Tableau 6).

Tableau 6 : synthése des profils de valorisation

% de

Profils . . Description
I’échantillon! p
Profil 1
Absence de 10% Individus qui ne valorisent aucun aspect de I’activité
valorisation
Profil 2 .. . . . .
L o Individus qui valorisent principalement leur efficience
Valorisation de 6% s . . e i
. . personnelle et 'efficience du magasin lors de Pactivité
I’efficience
Profil 3
Valorisation 12% Individus qui valorisent principalement le ratio colts / bénéfices
économique
P‘rofil‘4 . o Individus qui valorisent principalement la satisfaction de leurs
Valorisation de 19% beso . . .
. esoins (produits, assortiments, prix...)
I’offre
I{roﬁl‘ . o Individus qui valorisent principalement le plaisir de 'activité et
Valorisation 19% N . i
P pendant I'activité (se faire plaisir)
hédonique
Profil 6 179% Individus qui valorisent principalement les relations sociales avec
Valorisation sociale o la famille et le personnel en contact
P'rofil'7 . —os Individus qui considérent 1’activité des courses comme une
Valorisation de 17% P ] . o
évasion, une rupture avec la vie quotidienne
rupture

Analyses préliminaires / étape 2 : opérationnaliser les comportements de fréquentation

Balagué et al. (2003) proposent 1’utilisation de notamment 2 critéres pour obtenir une
classification des comportements de fréquentation : 1) le pourcentage de sommes dépensées
totales effectuées dans un magasin, et 2) le format de magasin''.
Partant, leur processus de classification comporte 2 étapes : 1) une 1°° étape de classification
dont il résulte 8 profils qualifiés par des comportements d’achat différents, et 2) une 2™
étape de classification détaillée de chaque profil obtenu, a la recherche de comportements
héterogenes, dont il résulte alors 32 profils.
Les 32 profils sont enfin analysés et synthétisés en 4 profils principaux :

- FID: les fideles a un magasin, c’est-a-dire les « individus effectuant la majorité de

leurs dépenses dans un magasin principal »,

% parmi les méthodes de classification, 2 sont plus particuliérement utilisées en marketing ; la classification
ascendante hiérarchique (CAH) et la classification par les nuées dynamiques (QCL). La littérature préconise de
recourir soit a 2 méthodes sur une population, soit a une méthode sur 2 populations, pour obtenir une
classification stable et opérationnelle. La vérification « 2 méthodes — une population » sera ici utilisée.

19 e méme processus a été suivi pour identifier les profils de fréquentation.

1 |_es abréviations suivantes seront utilisées dans le texte : HM / hypermarché, SM / supermarché, HD / hard
discount, SUP / supérettes, PROX / magasin de proximité et SPE / magasin de spécialité.

11



- A2M : les alternants entre 2 magasins d’un méme circuit,
- A2C: les alternants entre 2 circuits,

- VOL : les foyers volages, c’est-a-dire les « individus fréquentant au moins 3 magasins

de différents circuits ».

Le questionnaire de cette recherche a permis de recueillir les données suivantes :

- MAGPAL™ : les répondants sélectionnaient jusqu’a 6 magasins principaux parmi une

liste de 30 proposition,

- MONT?®: les répondants indiquaient la part de leur budget des courses alimentaires,

dépensée en moyenne dans les magasins principaux sélectionnés.

Les analyses préliminaires ont suivi les étapes préconisées :

- Exploration initiale : le processus de classification a été réalisé sur les 9 variables de
type « MONT _format » et abouti a 4 profils de comportements de fréquentation (voir

Tableau 7) :

- Exploration détaillée : cette étape vise a explorer les 4 profils obtenus, a la recherche
de comportements différenciés. Le méme processus est mis en ceuvre et les mémes

variables utilisées, pour chaque profil (voir Tableau 7).

Les 14 profils détaillés obtenus s’articulent autour de 3 idées forces : 1) le format premier
fréquenté en termes de part de dépenses, 2) I’intensité de fréquentation en termes de format, et

3) I’'intensité de fréquentation en termes de points de vente.

Poursuivant la démarche de Balagué et al. (2003), ces profils ont été synthétisés™* en 5 profils

principaux :
- FID (33,8%) : les fidéles a un format / un magasin,

- A2M (12,7%) : les fidéles & un format mais alternant entre 2 magasins du format,

- A2C (26,2%) : les alternants entre 2 formats,
- VOL (14,3) : les volages, alternants entre plusieurs formats,

- VOL_multi (13%): les volages, alternants entre plusieurs formats, et plusieurs

magasins par format.

12 Cette information a été recodée en 30 variables dichotomiques (MAGPAL_Auchan, MAGPAL_Carrefour,

MAGPAL Cora...).

13 Cette information a été recodée en 9 variables associées au format (MONT_HM1, MONT_HM2,
MONT_HM3, MONT_SM1, MONT_SM2, MONT_HD1, MONT_HD2, MONT_PROX, MONT_SPE).
¥ pour affiner et valider la codification, un modéle linéaire général a été testé.
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Tableau 7 : synthése des profils de fréquentation

Profils initiaux et description Profils détaillés et descriptio
Individus qui réalisent leurs Profil 1.1 | Individus qui réalisent leurs courses alimentaires dans 1
LProfilhl courses alimentaires 2% format HM/ 1 magasin
es«hypers» | .
2805 P principalement en Profil 1.2 |Individus qui réalisent leurs courses alimentaires dans 1
hypermarchés 28% format HM / plusieurs magasins
Profil 2.1 | Individus qui réalisent leurs courses alimentaires dans 1
47% format SM / 1 magasin
Individus qui réalisent leurs | Profil 2.2 |Individus qui réalisent lewrs courses alimentaires dans 1
Profil 2 Jifea by e sen
Les « supers » | SOUrSes alimentaires 25% format SM / 2 magasins
340/< P principalement en Profil 2.3 |Individus qui partagent leurs courses alimentaires entre 1
e supermarchés 8% magasin SM et 1 magasin de proximité ou de spécialité
Profil 2.4 | Individus qui présentent un comportement de multi-
21% fiéquentation intense, multi format / multi magasins
Individus qui partagent leurs | Profil 3.1 | Individus qui leurs courses alimentaires dans 1 format HD
courses alimentaires 25% /1 magasin
Profil 3 principalement entre les
Les « éco- magasins hard discomnt etles | Profil 3.2 | Individus qui partagent leurs courses alimentaires entre 1
proches » magasins de proximité 35% magasin HD et 1 magasin SM
11% (fréquentation centrée sur la — - -
L . Individus qui partagent également leurs courses
proximité et la taille des Profil 3.3 | . . =L . .
. P alimentaires entre plusieurs magasins HD et plusieurs
formats choisi) 40% .
magasins SM
Profil 4.1 |Individus qui réalisent leurs cowrses alimentaires dans 1
13% forrmat HM/ plusieurs magasins
Profil 4.2 | Individus qui partagent leurs courses alimentaires entre
18% plusieurs formats (HM / SM /PROX)
Profil 4 Individus qui partagent leurs Pro/fil 4.3 Indmdus qui partagent lewrs courses alimentaires entre
. . . 19% plusieurs formats (HM /HD /SM)
Les « multis » | courses alimentaires entre — - - -
38% plusieurs formats de magasins | Profil 4.4 In@qdm qui partagent lews courses alm_lenrmres entre
) = 359% © | plusiewrs formats (HM_/ SM/ HD) etqui présenter_lrm _
’ comportement de multi-fiéquentation intense multi magasins
Individus qui réalisent lewrs courses alimentaires en
Profil 4.5 B PR . .
16% premier lieudans 1 format HD / phusieurs magasins et qui

fréquentent 'ensemble des formats

A D’issue de ces analyses préliminaires, la relation entre les 7 profils de valorisation et les 5
profils de fréquentation peut étre testée.

RESULTATS

Existe-t-il une relation entre des profils de valorisation et des profils de comportement de
fréquentation ?

Le test du Chi-deux a été utilisé pour tester 1’existence d’une relation entre les profils de
valorisation et de fréquentation. Il est significatif au seuil de 5%, rejetant I’hypothése
d’indépendance des variables. Le coefficient de contingence indique une association de faible
amplitude.

Tableau 8 : relation . entre profils de
valorisation et de Tests dy Khi-deux — fréquentation — test
du Chi-deux : Valeur | ddl| Signification asymptotique (bilatérale)
Khi-deux de Pearson 39,208°%| 24 ,025
%EQF&QE}X{@?H‘H@&”C‘? 39,776| 24 ,023
ASSOC'mmen ficatitap proximee 1316
phi |Nombre d'observatipns yatifles 615] 025
Nominal par Nominal V de Grafegllules (5,7%) pnt upegffectif théorique inférieut a 5.
Coefficient de contingence | ,245 ,025
Nombre d'observations valides 615

Globalement, la relation entre profils de valorisation et de fréquentation est établie. Pour
autant, il convient d’explorer plus avant cette relation afin de déterminer s’il existe une
différence significative entre les profils.

L’appartenance a un profil de valorisation peut-elle étre associée a [’appartenance a
un profil de comportement de fréquentation ?
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Afin d’éclairer les résultats et les relations qui se dessinent, il devient nécessaire de
s’intéresser a ’analyse des écarts, ¢’est-a-dire aux contributions de chaque profil conjoint au
Chi-deux (Rakotomalala, 2011a). La contribution™® au Chi-deux permet d’apprécier
« ’importance relative d’une case du tableau dans la caractérisation de la liaison [...]. Elle
indique la fraction d’information qu’apporte la case dans la caractérisation de la liaison entre
les variables. Plus forte sera la contribution, plus la case apporte de I’information. » (p.13). La
contribution au Chi-deux apporte une analyse enrichie des relations entre profils et met en
évidence les principaux résultats de ce travail de recherche.

Tableau 9 : relation entre profils de valorisation et de fréquentation — contribution au Chi-deux

Tableau croisé CLU7_FACVAL OK * CODIF_MONT_DEF

CONTRIBUTION CODIF_MONT_DEF
AU CHI-DEUX FID A2M A2C VOL VOL_multi
v 1 Sociaux 0% 0% 1% 6% 0%
2| 2 Offre 3% 0% 12% 2% 0%
< 3Valrien 11% 2% 1% 0% 5%
g:’ 4 Rupture 1% 1% 5% 0% 6%
‘"1 5 Plaisir 3% 2% 6% 5% 8%
2 6Ecos 0% 0% 0% 1% 0%
© 7 Effi 4% 6% 0% 3% 3%
CONTRIBUTION MOYENNE 3%

Attraction (signe positif)
Répulsion (signe négatif)

Pour autant, ces résultats soulévent plusieurs questions relatives au profil des fidéles (FID) : a
la lecture des résultats, peut-on conclure que moins un individu pergoit de valeur a I’activité,
et plus la probabilité sera important qu’il adopte un comportement de fréquentation de type un
format / un magasin ? Et inversement, plus un individu percoit de valeur dans 1’activité, et
plus grande serait la probabilité qu’il adopte un comportement de multi-fréquentation ?

Existe-t-il des profils de valorisation qui augmenteraient la probabilité d appartenir a
un profil de comportement de multi-fréquentation ?

Pour finaliser I’analyse de la relation entre les profils de valorisation et de fréquentation, un
dernier niveau d’analyse est proposé dans une optique plus explicative qu’associative. Il mobilise
les indicateurs Odds et Odds-Ratio afin d’« évaluer I’occurrence (le surcroit d’occurrence devrait-
on dire) d’une modalité particuliere (la modalité positive « + ») de la variable d’intérét Y chez un
groupe d’individus particulier (le groupe des exposés — Groupe 1) par rapport & un groupe de
référence (le groupe témoin — Groupe 0). » (Rakotomalala, 2011a, p. 49). Ces indicateurs reposent
sur les notions de probabilité et de risque. « L’Odds-Ratio est le rapport entre 1’Odds du groupe
exposé et 1’0Odds du groupe témoin » (ibid. p. 55). Bien que cet indicateur soit principalement
utilisé pour des tableaux de contingence 2 X 2, il peut étre généralisé au cas de tableaux 2 X C,
cas rencontré dans la présente recherche. Ce type d’analyse est d’autant plus important que le
regroupement des modalités en «groupe témoin» vs. « groupe exposé » peut masquer les
différences significatives dans certains sous-groupes. » (ibid. p. 61).

Ainsi, pour la recherche, la modalité d’intérét choisie oppose la fidélité (a 1 format / 1 magasin) a la
multi-fréquentation (plusieurs formats et/ou plusieurs magasins). Le groupe témoin choisi est le

' Son calcul (ctrk = [(ok — ek)? / ek] / ¥2) peut étre comparé & la contribution moyenne (2 fois la contribution  la
moyenne), afin de faciliter la lecture et I’analyse du tableau de contingence. L’analyse des contributions au Chi-
deux se présente finalement comme un préalable a I’analyse factorielle des correspondances.
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profil d’absence de valorisation de D’activité, auquel tous les autres profils de valorisation
s’opposent.

Par conséquent, la question a laquelle les tests devraient permettre de répondre devient la suivante :
quelle est la probabilité d’étre multi-fréquentant pour des individus appartenant un profil de
valorisation donné, par rapport ceux qui ne valorisent rien ? La vérification de ces tests pourrait alors
conclure & un surcroit / risque de multi-fréquentation pour les individus valorisant au moins un
aspect de I’activité ; et plus précisément, sont recherchés les profils, parmi ’ensemble des profils de
valorisation, qui présentent le plus de risque (de chance) de multi-fréquenter.

Le tableau de synthése () des estimateurs permet d’une part de classer les différents profils de
valorisation (groupes exposés) selon leurs Odds-Ratio. Par exemple, on lit et constate que les individus
qui appartiennent aux profils de valorisation de I’efficience de I’activité ont 3,63 fois plus de chances
d’étre multi-fréquentant que fidéles. Ainsi, selon I’ordre de grandeur des Odds-Ratio, les profils de
valorisation de P’efficience, de valorisation hédonique et de valorisation de rupture de Dactivité
présenteraient le plus de risques d’étre multi-fréquentant ; pour ces profils, I’estimateur (|z[) est
significatif au seuil de risque de 5% et au risque de 2% pour le seul profil de valorisation hédonique de
activité.

Ainsi, il devient possible de conclure que I’appartenance aux profils de valorisation
hédonique, de valorisation de I’efficience et de valorisation de rupture de I’activité accroit
significativement le risque d’étre multi-fréquentant.

Tableau 10 : relation entre profils de valorisation et de fréquentation — Odds-Ratio

Tableau croisé CODIF_MONT_DEF * CLU7_FACVAL OK

Effectif

CLU7_FACVAL_OK
EFFECTIFS OBSERVES Total
1 Sodaux 2 Offre 3 Val rien 4 Rupture 3 Plaisir 6 Ecos 7Effi

25 FDO) 34 47 30 12 33 24 g

=

g Z  MULTIFREQ(+) 70 7 31 74 83 43 29
Total

Group e témoin (0)
ODDS (+/-) | 2.06 1.53 1 03| 231 252 2,00 3 63|
ODDS RATIO 1.9924 14825 22379 2.4340 1.9355 3.5081
RANG 4 6 3 2 5 1
Ln(Odds ratio) 0,6893 03937 0,8055 0.8895 0.6604 1,2551
Ecart type 0.3306 03174 0,3322 03285 03579 04744
z 20852 1.2404 2,4249 27075 1.8451 2.6455
p-value 0,0371 02148 0,0153 0.,0068 0.0650 0.0082
NB COMPARAISONS 6
RISQUE2% RISQUE %

CORR DE BONFERRONI 0.00333 CORR DE BONFERRONI 0.008333333
u(1-0,00333) 27131 u(1-0,00833) 23940
|z| >u(1-0,025) QUIpour profil 5 |z| > u(1-0,0125) OUl pour profilsval4, Set 7

En synthése, les principaux résultats de la recherche sont les suivants :
- L’appartenance a un profil de fréquentation dépend de I’appartenance a un profil de
valorisation ;
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- L’absence de valorisation caractérise le profil (FID) des fid¢les a un format, un
magasin ;
- L’appartenance aux profils de valorisation hédonique, efficiente et de rupture de
I’activité rend la probabilité de multi-fréquentation accrue ;
- Les profils de fréquentation sont plus sensibles aux profils de valorisation de 1’activitg,
qu’a toutes autres variables individuelles.
En conséquence, nous pouvons conclure que la valeur retirée de I’activité des courses
alimentaires permet d’expliquer les comportements de multi-fréquentation des points de
vente.

DISCUSSION ET IMPLICATIONS MANAGERIALES

La recherche porte plusieurs contributions :

- L’analyse et la compréhension nuancée d’une activité de consommation, ordinaire et
répétée, « faire les courses », et I’identification de sources de valorisation étendues ;

- La proposition d’opérationnalisation de la valeur de Holbrook (1999) et le
développement d’un instrument de mesure valide couvrant 6 des 8 sources de valeur,
pouvant &tre utilisé pour d’autres activités de magasinage;

- La démonstration de la capacité de la valeur de I’expérience a expliquer les
comportements de fréquentation. Au-dela de savoir qu’un individu fréquente 1, 2 ou 3
points de vente, la vérification de notre hypothése établit que la fréquentation d’un
2°™ d’un 3*™, d’un éniéme point de vente dans un format donné, présente un lien
avec les différences de valorisation percue de 1’activité. Ces résultats contribuent a
illustrer qu’a un surcroit de valeur correspond 1’ajout de magasins ou de formats pour
I’individu.

Les résultats et les contributions incitent & ouvrir la discussion sur les notions de fidélité,
infidélite et multi-fidélité. Classiquement, la fidélité s’oppose a I’infidélité (Crié, 2007).
Pourtant, la recherche de la fidélité ne peut étre une finalité puisque le marché semble
fonctionner en multi-fidélité et en recherche de variété (McAlister and Pessemier, 1982).

En ce sens, les résultats de la recherche semblent opposer plutét la fidélité a la multi-fidélité.
Dés lors, fidelité et multi-fidélité impliquent des enjeux distincts, tant conceptuels que
managériaux. 1l semblerait que ce qui distingue la fidélité de la multi-fidélité soit le caractére
intentionnel de la fréquentation. La multi-fidélit¢ témoigne d’une comparaison avérée des
alternatives. Le fait de co-fréquenter plusieurs points de vente assure que I’individu ait
expérimenté plusieurs enseignes, plusieurs formats, avant de stabiliser sa fréquentation. Elle
assure également 1’entreprise de son existence dans 1’ensemble (de considération et) d’action
et dans le paysage concurrentiel. En conséquence, les individus sont en mesure d’apprécier les
points de vente pour leur complémentarité, la ou la fidélité implique une appreciation de la
substituabilité des points de vente. Par ailleurs, certains travaux de recherche en multicanal
proposent que 1’ajout d’un canal pour une entreprise, a destination de ses clients, n’entraine
pas nécessairement de cannibalisation (Vanheems, 2007) et peut accroitre le montant total des
dépenses (Ansari, Mela et Neslin, 2008).

Enfin, d’un point de vue managérial, plusieurs implications peuvent étre retenues :

- Le diagnostic des sources de valeur constitue une grille de lecture et d’analyse de la
stratégie marketing des distributeurs et pourrait étre utilisée comme un moyen
d’interpréter le positionnement des enseignes. Parce que I’importance accordée aux
différentes sources de valorisation est aussi déterminée par des caractéristiques
individuelles, elle donne la possibilité de vérifier I’adéquation du positionnement a la
cible, dans un environnement toujours plus concurrentiel.
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- Les résultats de la recherche offrent, dans ce contexte, un moyen d’évaluer et d’anticiper
le risque de départ d’un client. Ils permettent d’énoncer que ce risque devient d’autant
plus grand quand le client appartient aux profils de valorisation de I’efficience, hédonique
et de rupture de I’activité. En disposant d’informations relatives aux sources de valeur
associees a I’activité, I’entreprise devient en mesure de gérer le risque de défection ou de
migration de ses clients et d’envisager les actions marketing en conséquence.

- Les résultats de la recherche permettent d’appréhender la fagon dont les
comportements de multi-fréquentation se structurent en termes de combinaison de
formats et donc le management de relation client au niveau d’un groupe de
distribution. Connaissant le risque de défection ou de migration d’un client d’un
format/magasin a un autre, I’entreprise peut développer des actions marketing qui
« guideraient » le client vers un autre format/magasin au sein du groupe.

- Reconnaitre la multi-fréquentation et la multi-fidélité, c’est peut-étre pour 1’entreprise
I’opportunité d’adopter un autre point de vue, celui de ses clients. C’est peut-étre aussi
aller encore plus loin en récompensant cette fidélit¢ multiple deés lors qu’elle
s’applique a plusieurs de ses marques.

LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Cette recherche présente une premiére limite liée a son terrain d’étude (contexte francais).
Ainsi, il serait nécessaire de vérifier la problématique générale et valider 1’instrument de
mesure dans d’autres contextes (pays, type de magasinage...). Une autre limite tient a
I’opérationnalisation des comportements de fréquentation. Il conviendrait probablement de
réduire le choix des magasins principaux (ici 6) afin d’alléger le processus méthodologique
utilisé pour générer les profils. Une derniére limite relative a la qualité de la collecte de
données est a souligner, compte tenu de la présence d’observations extrémes. De plus, les
résultats de la recherche indiquent que 33% des personnes interrogées sont fidéles a un
magasin. Méme s’il apparait que cette fidélité est assez largement associée a une absence de
valorisation de I’activité, il pourrait étre intéressant d’étudier plus particuliérement cette
population, sur des variables relationnelles telles que 1’implication, la confiance ou encore
I’attachement.

Enfin, cette recherche mériterait d’€tre étendue, et centrée sur la complémentarité entre online
et offline. Elle initie aussi des interrogations comme autant de voies de recherche, parmi
lesquelles : 1a valeur pergue de I’activité évolue-t-elle avec le temps ? Si oui, I’appartenance a
un profil de valorisation donné peut-elle évoluer dans le temps ? Si oui a houveau, pourquoi et
dans quelles conditions ces changements surviennent ?
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