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Résumé :

Cette recherche étudie I’influence de la qualité de service sur I’attitude générale, la valeur
percue et I’intention des marques de distributeur (MDD) sur le marché brésilien en proposant
et en testant un modele intégrateur de ces facteurs. L’échantillon utilisé est compose de 361
répondants tirés aléatoirement d’une étude plus large effectuée sur ce marché. La méthode des
équations structurelles est utilisée pour tester les hypothéses de recherche. Les résultats
montrent que la qualité de service dans la distribution influence directement I’intention
d’achat de la MDD et indirectement via I’attitude générale envers les MDD et la valeur pergue
des MDD. Le test du modele dans les sous-échantillons (enseigne locale/ enseigne
internationale) confirme les résultats obtenus, mais semble indiquer une supériorité l1égére de

I’enseigne internationale comparée a I’enseigne locale en termes de qualité de service.

Mots clés : Qualité de service dans la distribution, Valeur percue des MDD, Attitude

générale envers les MDD, Intention d’achat de la MDD.

Abstract:

This research examines the influence of retail service quality (RSQ) on store brand (SB)
general attitude, SB perceived value and SB purchase intention in the Brazilian market by
proposing and testing an integrative model of these factors. The sample consists of 361
respondents randomly selected from a larger study conducted on this market. We used
structural equation modeling to test the research hypotheses. The results show that retail
service quality influences directly SB purchase intention and indirectly via the mediation of
SB general attitude and SB perceived value. The test of the model in subsamples (local /
international retails chains) confirms the results obtained, but seems to indicate a slight
superiority of the international retail chain compared to the local one in terms of retail quality

service.

Key words: Retail service quality, SB general attitude, SBs perceived value, SB purchase

intention.



15°™ Colloque Etienne THIL — Lille 29-30 novembre 2012
Résumé managérial

La qualité de service constitue un élément important de 1’évaluation du client. Son maintien
ou son amélioration étant un facteur clé de succes, les entreprises en ont fait leur cheval de
bataille. Une littérature abondante en marketing des services s’est intéressée a ce concept.
Cependant, nous remarquons que ces différents travaux n’ont pas cherché a évaluer
I’influence de la qualité de service dans la distribution sur le comportement d’achat envers les
produits marques de distributeur (MDD) proposés dans le point de vente. Or, aujourd’hui, les
enseignes de distribution proposent des MDD qui font désormais partie de leurs stratégies de
développement a I’international, notamment dans les pays émergents. Contrairement aux
recherches antérieures focalisées sur I’impact de la marque sur I’amélioration de la qualité de
service dans le secteur des services, cette recherche a pour objectif d’étudier I’influence de la
qualité de service sur le comportement d’achat envers la marque dans le contexte de la

distribution.

Nos résultats montrent une influence relativement forte de la qualité de service dans la
distribution sur I’intention d’achat de la MDD, I’attitude générale envers les MDD et la valeur
percue des MDD. Ces résultats confirment les travaux antérieurs portant sur le secteur des
services. Cependant, notre travail montre que I’influence de la qualité de service dans la
distribution est plus forte sur ’attitude générale envers les MDD (y>0,65 en moyenne) et sur
la valeur percue des MDD (y>0,50 en moyenne) que sur I’intention d’achat de la MDD (y de
0,38 en moyenne). Ces résultats semblent indiquer que la qualité de service n’est pas encore
un déterminant direct fort dans 1’intention d’achat des MDD. Toutefois, elle participe
indirectement a 1’achat des produits MDD. De plus, en comparant les coefficients obtenus
dans D’échantillon «enseigne locale » et ceux obtenus dans I’échantillon « enseigne
internationale », nous constatons que les résultats sont parfois assez proches, méme si
I’enseigne internationale Carrefour est mieux pergue en termes de qualité de service. Ces
résultats ont permis de dégager plusieurs implications managériales relatives a I’usage de la
qualité de service, de la valeur percue des MDD et a I’attitude générale envers les MDD
comme leviers de développement du comportement d’achat envers les MDD, a la gestion des
differentes dimensions de la qualité de service dans la distribution et a I’influence des

variables sociodémographiques (age, sexe, revenu).
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1. Introduction

La qualité de service constitue un élément important de 1’évaluation du client (40). Son
maintien ou son amélioration étant un facteur clé de succes, les entreprises en ont fait leur
cheval de bataille. Une littérature abondante en marketing des services s’est intéressée a ce
concept. Des chercheurs ont ainsi tenté de définir la qualité de service. Différentes
conceptualisations ont également été proposées. Parmi celles-ci, on peut citer les travaux
pionniers de Parasuraman et alii (35,36) qui ont développé le modele SERVQUAL, a travers
ses cing dimensions (fiabilité, assurance, empathie, serviabilité, tangibilité). Cette échelle
demeure la plus utilisée pour évaluer la qualité de service dans les points de vente. Elle servira
de point de départ a de nombreuses études qui 1’ont adaptée au secteur étudié (11, 15, 26).
C’est le cas par exemple du modéle de la qualité de service dans la distribution (Retail Service
Quality ou RSQ) proposé par Dabolkar et alii (14) dans le secteur de la distribution
(commerce de détail) qui, par la suite, a été repris et adapté dans des contextes culturels
différents (ex. USA versus Coree du Sud, cf. Kim et Jin (30)).

Cependant, nous remarquons que ces différents travaux n’ont pas cherché a évaluer
I’influence de la qualité de service dans la distribution sur le comportement d’achat envers les
produits proposés dans le point de vente et notamment des marques de distributeur (MDD).
Or, aujourd’hui, les enseignes de distribution proposent des MDD qui font désormais partie de
leurs stratégies de développement a I’international, notamment dans les pays émergents (16).
Le développement des produits MDD s’explique par plusieurs facteurs liés aux
consommateurs (ex. bon rapport qualité/prix) ou aux distributeurs (ex. outil de négociation

vis-a-vis des fabricants) (6, 27).

De plus, la croissance des parts de marché des MDD et 1’amélioration de leur qualité
impliquent de s’intéresser a leur relation avec d’autres variables que celles strictement liées au
prix (6). Par exemple, la valeur pergue de la MDD et I’attitude générale envers les MDD sont
reconnues comme étant des variables qui influencent le comportement d’achat envers les
MDD (9,28). Toutefois, aucune recherche ne s’est jusqu’ici intéressée aux influences de la
qualité de service en distribution sur ces variables alors que 1’étude de ces relations devrait
permettre de mieux comprendre les motivations d’achat des produits MDD dans un contexte
de distribution marqué par un intérét croissant pour la qualité de service dans le point de

vente. Enfin, contrairement aux recherches antérieures focalisées sur 1’impact de la marque
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sur I’amélioration de la qualité de service dans le secteur des services (25), cette recherche
met ’accent sur I’influence de la qualité de service sur le comportement d’achat envers la
marque dans le contexte de la distribution. Sur cette base, les objectifs suivants sont

poursuivis:

- Evaluer une échelle de mesure de la qualité de service dans la distribution et tester
I’influence de cette variable sur le comportement d’achat envers la MDD d’une

enseigne internationale et celle d’une enseigne locale ;

- Etudier les effets médiateurs de I’attitude genérale envers les MDD et de la valeur de
percue de la MDD sur la relation entre la qualité de service dans la distribution et
I’intention d’achat de la MDD.

- Evaluer l’influence de variables sociodémographiques (&ge, sexe et revenu) sur
I’intention d’achat de la MDD et sur la qualité de service dans la distribution dans les

deux enseignes étudiées.

Cette recherche est organisée de la fagon suivante : nous développons d’abord le cadre
conceptuel et des hypothéses de recherche. Ensuite, nous exposons la méthodologie de
recherche. Par la suite, nous présentons les résultats de la recherche. Enfin, nous discutons les

résultats et présentons les implications managériales de la recherche.
2. Cadre conceptuel et hypotheses de recherche

Cette recherche s’intéresse a I’influence directe ou indirecte de la qualité de service dans la
distribution sur le comportement d’achat envers les produits MDD, approché ici par
I’intention d’achat envers les MDD. L’intention d’achat a été largement utilisée comme un
facteur du choix reel ultérieur puisque les deux concepts sont fortement corrélés. Par ailleurs,
certains auteurs ont utilisé I’intention d’achat de la MDD comme une variable proxi de choix
final de la MDD (28). L’intention d’achat fait référence a la tendance du consommateur a
acheter une marque ou un produit dans le futur. Plusieurs facteurs perceptuels sont supposés
avoir une influence sur I’intention d’achat d’'une MDD. Cependant, cette recherche est la
premiére a s’intéresser a I’impact de la qualité de service sur cette variable dans le contexte de

la distribution.
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2.1. La qualite de service dans la distribution et ses effets

Les recherches sur le marketing des services ont permis d’avoir des avancées majeures
concernant le concept de qualité de service, avec notamment les contributions de trois écoles
de pensée majeures : américaine (36), francaise (18) et nordique (24). Ces travaux ont permis
de définir la qualité de service de maniére diverse (qualité percue, qualité objective, etc.). De
ces définitions, il ressort que la qualité de service est une impression globale du client relative
a l’infériorité ou la supériorit¢é d’une organisation et de ses services (36). Dans cette
recherche, nous nous intéressons a ce concept dans le contexte de la distribution, plus
précisement de la grande distribution a dominante alimentaire ou qualité du produit aussi bien
que du service peuvent influencer la qualité de service percue du client de son point de vente.
La qualité de service est entendue comme la qualité percue ou 1’évaluation du client de
I’infériorité ou de la supériorité du service dans le magasin ou point de vente fréquenté. Notre
choix a porté sur trois dimensions de la qualité de service : les aspects physiques, la fiabilité et
I’attention individualisée du personnel. En effet, plusieurs dimensions de la qualité de service
ont été proposées dans les modeles antérieurs comme SERVQUAL (36) ou encore RSQ (15).
Cependant, ces mesures ne font pas 1’'unanimité, notamment dans le secteur de la distribution
internationale. Ainsi, nous avons choisi de travailler avec ces trois dimensions qui ont
I’avantage d’avoir été validée dans des contextes culturels différents (ex. USA et Corée du
Sud — cf Kim et Jin (30)).

Dans la littérature marketing, la qualité de service a été considérée comme un déterminant du
comportement d’achat (8). En particulier, I’influence de la qualité de service sur I'intention
d'achat a été étudiée et jugée importante par plusieurs auteurs comme Dabholkar et al. (15),
Garretson et Cow (21), Olorunniwo et al. (34), etc. Par exemple, Dabholkar et al. (15) ont
trouvé une relation significative entre la qualité de service et I’intention de ré-achat. Dans la
méme logique, dans leur étude sur la qualité de service de détail dans le commerce de détail a
Hong Kong, Siu et Cheung (38) ont constaté que parmi les six dimensions du modele RSQ
qu’ils validées®, I’apparence physique et la politique ont le plus grand impact sur I’intention
d'achat et l'intention de recommander. Dans le secteur dentaire, Garretson et Clow (21) ont

trouvé un effet direct significatif sur la qualité de service percue sur l'intention d'achat. Avec

! Interaction avec le personnel, politique, apparence physique, promesses, résolution des problémes et
commodité.
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les marques de distributeurs, on peut s'attendre a des résultats similaires. En effet, les
recherches antérieures ont montré que les consommateurs cherchent a acheter les MDD selon
diverses caractéristiques liées au point de vente comme les installations physiques,
I’agencement des produits, etc. (13). Par ailleurs, une bonne qualité de service peut entrainer
une meilleure perception des produits vendus dans le point de vente et favoriser une attitude
générale envers les produits MDD plus positive. Une bonne qualité de service peut aussi étre
source de satisfaction du client qui peut ainsi développer une meilleure attitude envers les
produits MDD proposés dans le point de vente. Enfin, concernant les relations entre la qualité
de service et la valeur percue du produit, la plupart des études empiriques ont souligné que la
qualité de service a une influence positive sur la valeur percue (14, 9, 5). En effet, une bonne
qualité de service donne le signal d’une meilleure valeur pergue des produits vendus dans le
point de vente. En se basant sur I’ensemble de ces travaux, nous proposons les hypotheses

suivantes :

H1: La qualité de service dans la distribution aura une influence positive sur I’intention

d’achat de 1a MDD.

H2: La qualité de service dans la distribution aura une influence positive sur I’attitude

générale envers les MDD.

H3: La qualité de service dans la distribution aura une influence positive sur la valeur percue
des MDD.

2.2. L’effet de I’attitude générale envers les MDD

L’attitude envers les MDD est définie comme une prédisposition a répondre d’'une maniere
favorable ou défavorable aux MDD compte tenu de 1’évaluation de ces produits (10). Les
recherches antérieures ont montré qu’en général ’attitude influence le comportement des
consommateurs (19). De plus, les consommateurs ont une attitude générale envers les MDD
qui influence leur propension a les acheter (13,10, 28). Les MDD on été pendant longtemps
associees a des stéréotypes négatifs comme des produits de mauvaise qualité a bas prix.
Cependant, cette image commence a changer avec I’introduction de MDD de qualité
supérieure (MDD prémium) pouvant concurrencer les marques nationales sur la base de la
qualité (31). L’amélioration qualitative des MDD a conduit a une meilleure perception des
MDD et a une plus grande préférence des consommateurs pour ces produits (7). Sur ces bases,

nous proposons les hypotheses suivantes :
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H4 : L’attitude générale envers les MDD a une influence positive sur 1’intention d’achat de la
MDD.

2.3. L’effet de la valeur percue des MDD

Selon Zeithaml (39), les consommateurs comprennent le terme valeur de diverses manieres («
bas prix », « les bénéfices obtenus du produit », « la qualité obtenue pour le prix payé », « ce
qu’on obtient comparée a ce qu’on donne »). En se basant sur ces différentes expressions, on
comprend que ce concept est difféeremment percu par les consommateurs. Cependant, la
plupart des définitions données dans les recherches antéricures retiennent 1’expression « la
qualité obtenue pour le prix payé ». Dans la recherche en marketing, il est bien établi que
I’intention d’acheter une marque donnée est fortement influencée par le sacrifice monétaire
percu en conjonction avec la perception de la qualité du produit MDD (28). Les recherches
empiriques ont montré et confirmé que la perception de la valeur des MDD est positivement
liée au comportement d’achat des MDD et a Dattitude envers les MDD (1, 22). Plus
récemment, Kara et alii (29) ont trouvé des résultats allant dans ce sens, montrant 1’impact
positif de la perception de la valeur sur le choix de la MDD. La qualit¢é des MDD s’est en
effet nettement améliorée ces dernieres années et les consommateurs leur font davantage

confiance (37). Ainsi, nous proposons les hypotheses suivantes.
H5 : La valeur pergue des MDD a une influence positive sur I’intention d’achat de la MDD.

Par ailleurs, les recherches précédentes ont mis en évidence I’influence de la catégorie de
produits sur des variables associées a la MDD (ex.4) ainsi que I’effet des variables
sociodémographiques sur le comportement d’achat envers les MDD (ex. 10). Sur ces bases,
nous introduirons des variables sociodémographiques (age, sexe et revenu) pour évaluer leurs
effets sur I’intention d’achat de la MDD et sur la qualité de service dans la distribution dans
les deux enseignes étudiées. Nous étudierons également non seulement les effets directs des
variables du modéle de recherche mais aussi les effets indirects pour avoir une meilleure idee
de la force relative des différents types d’effets. Enfin, nous testerons le modele auprés d’une
enseigne locale et d’une enseigne internationale. En effet, La question de la perception de
I’enseigne comme locale ou internationale est devenue centrale au vu de ’internationalisation
croissante des enseignes de distribution occidentales dans les pays émergents (1,16). Les
consommateurs se basent sur divers facteurs pour faire le choix de I’enseigne a fréquenter. De
ce fait, diverses recherches se sont intéressées aux différences de comportement de

consommation entre les produits des enseignes locales et celles des enseignes internationales
8



15°™ Colloque Etienne THIL — Lille 29-30 novembre 2012

(cf. 12). Par exemple, Lupton, Rawlinson et Braunstein (33) ont montré que les
consommateurs chinois ont des différences significatives avec les consommateurs américains
en termes de croyances et perceptions concernant les MDD des enseignes locales et celles des
enseignes internationales. De méme, Cheng et alii (12) trouvent que les consommateurs
taiwanais percoivent difféeremment les MDD des enseignes internationales et celles des
enseignes locales. Cette recherche permettra donc de mieux comprendre cette problématique

concernant les produits MDD dans le contexte d’un pays émergent.

La figure 1 suivante présente le modéle conceptuel incluant les effets des variables

sociodéemographiques.

Figure 1. Modeéle conceptuel et hypotheses de recherche

Quialité de service dans .
AR Attitude
la distribution -
générale_MDD
H2+
Aspects
physiques Ha+
L H1+ Intention d’achat
Fiabilité de laMDD
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3. Méthodologie

Cette recherche a ¢ét¢ menée dans le contexte du marché brésilien qui est 1'une des
destinations prioritaires des grands distributeurs pour leur expansion internationale (3). Le
choix de ce pays émergent s’explique par plusieurs raisons : un marché vaste (190 millions),
des taux de croissance ¢économique corrects, I’émergence d’une classe moyenne et des parts
de marché des MDD en croissance a la suite des différentes stratégies développées par les

distributeurs locaux comme le groupe Pao Agucar ou internationaux comme Carrefour ou
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Wal-Mart. Une étude quantitative par questionnaire (précédée d’une étape qualitative avec 24

consommateurs brésiliens) a été utilisée dans cette recherche.
3.1. Collecte des données

Les données sont collectées a I’aide d’un questionnaire administré par une compagnie d’étude
de marché en interceptant aléatoirement les clients sur le lieu de vente a Brasilia.
L’échantillon est composé de 361 répondants® répartis dans deux enseignes (Carrefour et
Extra). Elles ont été choisies pour quatre raisons: leur forte implantation sur le marché
brésilien, leurs stratégies MDD, leur forte notoriété aupres des consommateurs brésiliens et
leur profil (locale/internationale) par rapport a la problématique de cette recherche. Les
répondants sont bien répartis en termes d’age, de sexe, de revenu et de niveau d’éducation

dans les différentes catégories. Le profil des répondants se présente comme suit :
- 58,4% des répondants sont des femmes et 41.6% des ;
- 47,6% d’entre eux ont 18-34 ans; 22,4% 35-49 ; 18,6% 50-64 ans et 11,4% plus de 64 ans ;

- 22,2% des participants ont frequenté le lycée moins; 22,4% sont allés a 1’université sans
avoir un dipléme ; 41,3% ont obtenu un dipléme de niveau licence et 14,1% ont obtenu un

diplédme de niveau master ou plus.

- 38% gagnent moins de 2000 R$ * par mois; 29,8% gagnent 2001-4000 R$ par mois; 22,4%
ont 4001-11000 R$ par mois et 9,7% ont des revenus mensuels supérieurs a 11000 R$.

3.2. Mesure des variables

Les instruments de mesure des construits ont été développés en se basant sur la littérature
complétée par une phase qualitative exploratoire (entretiens avec 24 consommateurs et 8
managers). Les items des échelles de mesure ont été traduits dans le cadre de 1’approche
collaborative et itérative proposee par Douglas et Craig (17) et valideés avec un panel compose
de huit experts. Un pré-test a été ensuite effectué avec 34 repondants selon la technique du
debriefing. Tous les items sont mesurés sur une échelle de Likert a sept échelons allant de 1
« Pas du tout d’accord » a 7 « Tout a fait d’accord ». L’échelle de mesure de la qualité de

service dans la distribution est mesurée par 9 items de Kim et Jin (30) et répartis dans trois

? Des analyses factorielles confirmatoires (N=221) ont préalablement permis d’évaluer la dimensionnalité des
construits étudiés.
1 RS = 0.40 euros.
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dimensions : aspects physiques, fiabilité et attention individualisée du personnel. L attitude
générale envers les MDD est mesurée par 4 items adaptés de Burton et alii (10). La valeur
percue des MDD est mesurée par 4 items adaptés de Burton et alii (10). L’intention d’achat de
la MDD (variable dépendante) est mesuréee par 4 items adaptés des recherches antérieures (23,
32).

4. Résultats de la recherche

4.1. Qualité de la mesure des variables

Une analyse factorielle confirmatoire sur Amos 18 a été effectuée pour évaluer les qualités
psychométriques des échelles de mesure des variables latentes et pour tester les hypotheses de
recherche. Le tableau 1 suivant présente les moyennes et écart-types et la matrice de

corrélation entre les construits étudiés.

Tableau 1 : Moyennes, écarts-types et corrélations entre les construits

N=361 Moyennes | Ecarts- @ 2 (€)) (@)
types
(1) Qualité de service dans la 3,87 1,95 1
distribution
(2) Valeur percue des MDD 3,74 1,91 0,44~ 1
(3) Attitude générale envers 4,04 1,88 0,60+ 0,49+ 1
les MDD
(4) Intention d’achat de laMDD | 3,55 1,86 0,67~ |063* |064 |1

& Construit de second-ordre. * p<0.01.

Le modeéle de mesure global s’ajuste bien aux données : Chi-deux (%) = 204,57 ddl =181, p
=0,11; RMSEA= 0,019 ; CFl = 0,99; TLI = 0,99; CAIC = 549,02 et ,*/ddI=1,13. La
cohérence interne des échelles est satisfaite (p de Joreskog et a de Cronbach > 0,7). La
validité convergente des echelles est satisfaisante (» VC > 0,5) selon le critere de Fornell et
Larcker (20). Les résultats montrent également que la validité discriminante est satisfaite (20).
L’échelle de mesure de la qualité de service dans la distribution validée est composée des
dimensions aspects physiques (trois items), fiabilité (trois items) et attention individualisée du
personnel (trois items). Ces résultats confirment la structure de 1’échelle de Kim et Jin (30).
Les échelles de mesure de I’intention d’achat de la MDD, de I’attitude générale envers les
MDD et de la valeur pergue des MDD sont composées de 4 items chacune. L’annexe présente

les qualités psychométriques des échelles de mesure des construits.
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4.2. Test des hypothéses et évaluation des autres effets

Pour tester les hypotheses, les données sont analysées avec le logiciel Amos 18 en utilisant les
modeles d’équations structurelles. Le modéle structurel s’ajuste bien aux données (cf. Tableau
2 ci-dessous). Le test des hypothéses (tableau 2 ci-dessous) montre que la qualité de service
dans la distribution influence positivement I’intention d’achat de la MDD quel que soit
I’échantillon considéré (p<0,01), ce qui permet de valider I’hypothése H1. L hypothése H2 est
également validée puisque la qualité de service dans la distribution influence positivement et
fortement D’attitude générale envers les MDD dans I’échantillon total et dans les sous-
échantillons (p<0.01). Les résultats montrent aussi que la qualité de service dans la
distribution influence positivement la valeur percue de la MDD non seulement dans
I’échantillon total mais également dans les sous-échantillons Carrefour et Extra (p<0.01). Par
conséquent, I’hypothése H3 est empiriquement validée. L’attitude générale envers les MDD
influence positivement 1’intention d’achat de la MDD (p<0.01), ce qui valide I’hypothése H4.
Cependant, cette hypothése est uniquement validée auprés de 1’échantillon et non aupres des
répondants de I’enseigne Carrefour. Enfin, I’hypothése HS est validée car la valeur pergue de
la MDD influence positivement I’intention d’achat de la MDD dans 1’échantillon total et dans
les sous-échantillons. Par ailleurs, I’introduction des variables sociodémographiques dans le
modele montre que 1’age et le sexe des répondants influencent plus fortement I’intention
d’achat de la MDD que la qualité de service dans la distribution auprés des deux enseignes

étudiées. Ces résultats sont discutés dans la section suivante.

Tableau 2 : Ajustement, hypotheses de recherche et autres effets

Echantilon total : Chi-deux (y°) = 204,57, ddl =181, p =0,11 ; RMSEA= 0,019 ;
CF1=0,99; TLI=0,99 ; CAIC = 549,02 et y*/ddI=1,13.

Echantillon “International”: Chi-deux (XZ) = 189,50 ddl =181, p =0,31 ; RMSEA=

Ajustement 2

0,016 ; CFI =0,99; TLI1=0,99 ; CAIC = 498,31 et »“/ddI=1,04.

Echantillon “Local”: Chi-deux (XZ) =170,62, ddl =181, p =0,69 ; RMSEA= 0,00 ;

CFI=1;TLI=1; CAIC = 481,36 et x°/ddI=0,94.
Hypotheses Coefficients standardises

Total ‘International’ ‘Local’
(N=361) (N,=177) (N,=184)

H1+: Qualité de service dans la distribution — 0,38** 0,48** 0,29**
Intention d’achat de la MDD
H2+ : Qualité de service dans la distribution — 0,65** 0,70** 0,61**
Attitude générale envers la MDD
H3+ : Qualité de service dans la distribution — 0,51** 0,563** 0,48**
Valeur percue de la MDD
H4+ : Attitude générale envers les MDD — 0,24** 0,13 n.s. 0,34**
Intention d’achat de la MDD
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H5+ : Valeur percue de la MDD — Intention 0,34** 0,29** 0,38**
d’achat de la MDD

Effet indirect

Qualité de service dans la distribution — 0,32 (0,42)** 0,24 (0,30)* 0,39 (0,53)**
Attitude générale envers la MDD, Valeur percue [0,20; 0,45] [0,02;0,45] |[0,25;0,62]
de la MDD — Intention d’achat de 1la MDD

Effets des variables socio-démographiques *

Age — Intention d’achat de la MDD 0,10* 0,16* 0,05 ns
Sexe (H/F) — Intention d’achat de la MDD - 0,30** - 0,35** -0,26**
Revenu — Intention d’achat de la MDD -0,12** -0,12* -0,14*
Age — Qualité de service dans la distribution 0,13* 0,20** 0,06 n.s.
Sexe (H/F) — Qualité de service dans la - 0,40** - 0,42** - 0,40**
distribution

Revenu — Qualité de service dans la distribution -0,16** -0,16* - 0,15 ns

Légende : ** p< 0,01 ; * p <0,05 ; n.s= Lien non significatif. * L ajustement du modéle se détériore mais reste
satisfaisant avec 1’introduction des variables sociodémographique dans le modéle (Chi-deux (%) = 317,73, ddl
238, p =0,00 ; RMSEA= 0,031 ; CFI = 0,98 ; TLI = 0,98 ; CAIC = 744,84 et y*/ddI=1,13).

5. Discussion et implications managériales

Dans cette recherche, nous avons montré que la qualité de service dans la distribution
influence assez fortement plusieurs variables relatives aux produits MDD. Cette recherche est
I’une des premiéres a s’intéresser a la relation entre la qualité de service dans le point de vente
et le comportement d’achat envers les produits MDD qui sont maintenant en forte croissance
dans les pays émergents. Cette recherche se distingue également des travaux en étudiant
I’impact de la qualité de service dans la distribution sur I’achat des MDD alors que les rares
travaux mettant en relation la qualité de service et la marque ont plut6t cherché a comprendre
comment la présence de la marque pouvait aider a améliorer la qualité de service proposé
(25). Nos résultats montrent une influence relativement forte de la qualité de service dans la
distribution sur I’intention d’achat de la MDD, I’attitude générale envers les MDD et la valeur
percue des MDD. Ces résultats confirment les travaux antérieurs portant sur le secteur des
services comme ceux de Bitner(8), Dabholkar et al. (15), Garretson et Cow (21), Olorunniwo
et al. (34), etc. Cependant, notre travail montre que I’influence de la qualité de service dans la
distribution est plus forte sur I’attitude générale envers les MDD (y>0,65 en moyenne) et sur
la valeur percue des MDD (y>0,50 en moyenne) que sur I’intention d’achat de la MDD (y de
0,38 en moyenne). Ce résultat semble indiquer que la qualité de service n’est pas encore un
déterminant direct fort dans [D’intention d’achat des MDD. Cependant, elle participe
indirectement et fortement a 1’achat des produits MDD. De plus, en comparant les coefficients
obtenus dans 1’échantillon « enseigne locale » et ceux obtenus dans 1’échantillon « enseigne

internationale », nous constatons que les résultats sont parfois assez proches, méme si
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I’enseigne internationale Carrefour est micux pergue en termes de qualité de service. De fagon
particuliere, I’influence de la qualité dans la distribution est presque deux fois plus forte chez
Carrefour comparée a 1’enseigne Extra. Ces résultats semblent donc confirmer la supériorité
des enseignes internationales sur les enseignes locales dans le contexte des pays émergents
comme 1’ont montré les travaux de Bhardwaj et alii (6) et Cheng et alii (12). Cependant, il
convient de souligner que dans cette recherche, la supériorit¢ de 1’enseigne internationale
Carrefour est d’'une moindre envergure puisque globalement les coefficients structurels
obtenus sont assez proches. Ces différents resultats permettent de dégager plusieurs

implications managériales.

- Mettre I’accent sur la qualité de service dans la distribution pour favoriser I’intention

d’achat des produits MDD

Nous avons montré que la qualité de service dans la distribution a une influence positive
directe sur l’intention d’achat de la MDD dans le contexte d’un pays émergent. Elle
I’influence également de manicre par 1’intermédiaire de 1’attitude générale envers les MDD et
de la valeur percue des MDD. Par conséquent, nous recommandons de considérer la qualité
de service dans la distribution comme une variable stratégique dans le management des
produits MDD dans les pays émergents. A la lumiére des résultats obtenus dans cette
recherche, il convient de donner une plus grande importance aux dimensions de la qualité de
service dans le management des points de vente. En effet, une bonne qualité de service est
symbole d’une bonne image pergue du point de vente et donc signe d’une meilleure qualité
percue des produits MDD proposés. L’émergence d’une classe moyenne ayant un niveau de
revenu croissant et une envie de vivre a ’occidentale entraine des attentes en termes de
qualité de service dans les pays émergents. De plus, nous avons noté que la qualité de service
dans la distribution influence plus fortement I’attitude générale envers les MDD et la valeur
percue des MDD que I’intention d’achat de la MDD. Ce résultat suggére de prendre en
compte I’importance de ces deux variables qui, par ailleurs influencent I’intention d’achat de

la MDD.
- Bien gérer les dimensions de la qualité de service dans la distribution

Nos résultats indiquent que les coefficients standardisés reliant le construit de qualité de
service a ses dimensions (aspects physiques, fiabilité et attention individualisée du personnel)

sont tous forts dans 1’échantillon total (y autour de 0,70). Les distributeurs présents sur le
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marché brésilien gagneraient a soigner les aspects physiques de leurs points de vente
(installation, propreté et merchandising), & assurer une bonne fiabilité (respect des promesses,
assurance de delivrer le bon service, etc.) aupres des consommateurs et a avoir un personnel
qualifié pour pouvoir répondre adéquatement aux questions des consommateurs. Cependant,
la dimension fiabilité a la plus forte valeur (y =0,77) comparée aux autres dimensions, ce qui
suggere que les consommateurs semblent donner plus d’importance a la fiabilité des
distributeurs. Par ailleurs, d’aprés nos résultats, I’enseigne internationale Carrefour semble
avoir un léger avantage en termes d’évaluation de la qualité de service (avec un coefficient
moyen de 0,74) comparée a I’enseigne locale Extra (un coefficient moyen de 0,71), ce qui
confirme encore une fois une supériorité quoi que trés légere de I’enseigne internationale

Carrefour.
- Miser sur I’age, le sexe et le revenu pour augmenter les ventes de MDD

L’age et le sexe influencent assez fortement I’intention d’achat de la MDD et la qualité de
service dans la distribution quelle que soit I’enseigne considérée. D’un c6té, les personnes
plus agées (35 et plus) ont un comportement d’achat plus élevé envers les produits MDD. De
I’autre coté, les femmes développent un comportement d’achat plus élevé comparé aux
hommes, notamment aupres de I’enseigne internationale Carrefour. Ces résultats semblent
montrer que 1’expérience avec le point de vente (ou la familiarité) est un aspect important
dans le comportement d’achat envers les MDD dans le contexte brésilien. Quant au revenu, il
semble paradoxalement avoir une influence seconde dans le choix des produits MDD dans le
contexte brésilien contrairement a ce qui se passe dans les pays industrialisés. Il influence plus
fortement le comportement d’achat envers les MDD de 1’enseigne locale Extra, ce qui permet
de suggérer que les enseignes locales devraient mener des stratégies de segmentation basées
sur le revenu. L’analyse de I’influence des variables sociodémographiques sur la qualité de
service dans la distribution semble confirmer les résultats obtenus concernant leur influence
sur I’intention d’achat de la MDD. En effet, le sexe et le revenu viennent respectivement en
premiére et deuxiéme position en termes d’importance. Les femmes ont une meilleure
évaluation de la qualité de service dans la distribution quelle que soit I’enseigne considérée,
ce qui est logique puisque les femmes sont plus familieres des points de vente dans le
contexte brésilien. L’influence négative du revenu sur la perception de la qualité de service
s’explique par le fait les consommateurs plus aisés ont plus d’exigence en termes de qualité de

service dans le point de vente.
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Annexe : Qualités psychométriques des échelles de mesure

Construits Dimensions et items de mesure Loading | corr?2 | Rh6
¢ VC
Aspects physiques : Cronbach « = .87; Joreskog p | 0,72
=0.87
1. Les matériaux associés au service de ce magasin | 0,87
sont visuellement attractifs
2. Le magasin a des espaces, publics propres, | 0,81
attrayants et pratiques
3. L’agencement dans ce magasin permet aux clients | 0,84
" de trouver facilement ce dont ils ont besoin
Qualité de — — —
service dans Fiabilité: Cronbach a =.90; Joreskog p —O.9Q ' 0,77
la 1. Lorsque ce magasin promet quelque chose, il le fait. | 0,85
distribution 2. Le magasin assure le service des la premiére fois 0,83
3. Le magasin insiste sur la nécessité de faire des | 0,92 044 |03
transactions sans erreur concernant les ventes et les
dossiers
Attention individualisée du personnel: Cronbach « = | 0,70
.86 Joreskog p =0.86
1. Les employés de ce magasin ont les connaissances | 0,85
pour répondre aux questions des clients
2. Les employés de ce magasin toujours courtois avec | 0,84
les clients
3. Les employés sont préts a trouver des solutions sur | 0,78
mesure
Cronbach a = .86; Joreskog p =0.86
1. Je recherche le bon prix avec les produits MDD | 0,80
Attitude mais je suis tout aussi préoccupé par leur qualité
générale 2. Avec les produits MDD, j’essaic d’avoir le | 0,78
envers les maximum de qualité que pour le prix que je paie 0,40 | 0,62
MDD 3. Quand j'achéte les produits MDD, je voudrais étre | 0,75
sOr que cela en vaut le prix
4. Je vérifie toujours le prix des produits MDD pour | 0,82
étre str d’avoir le meilleur rapport qualité/prix
Cronbach a = .87; Joreskog p = .87
1. Je recherche le bon prix avec les produits MDD 088
Valeur mais je suis tout aussi préoccupé par leur qualité ’
percue de la 2. Avec les pr_ocliuits MDD, j_’essaie. d’gvoir le 076
MDD maximum de qualité que pour le prix que je paie ' 039 | 064
3. Quand j’achéte les produits MDD, je voudrais étre 074
sOr que cela en vaut le prix ’
4. Je vérifie toujours le prix des produits MDD pour 083
étre stir d’avoir le meilleur qualité/prix ’
Cronbach a = .87; Joreskog p = .87
1. Il est trés probable que je vais acheter des produits | 0,87
Intention MDD
d’achatdela | 2 J’achéterai des produits MDD quand j’en aurai | 0,77 0,44 | 0,63
MDD I’occasion
3. J’acheterai un produit MDD la prochaine fois que | 0,74
j’aurais besoin d’un produit
4. Je recommanderai 1’achat des produits MDD 0,81
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