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RESUME

L'objectif de cet article est d'appliquer au secteur de ladistribution un modél e jusgu'a présent utilisé dans d'autres catégories
desarvices: lemodele Tétraclasse (LIosa, 1996). Les résultats d'une éude empirique montrent que les @ éments d'une grande sur-
face alimentaire suivent différentes |ogiques de contribution ala satisfaction du client. Les facteurs d'ambiance influencent for-
tement son niveau de satisfaction, quelle que soit leur évaluation. Les critéres utilitaires ont, dans leur mgjorité, un poids fluctuant
(fort en cas de défallance, faible si le critére est jugé positivement) ; les services périphériques ont, pour I'essentiel, une
logique de contribution inverse.
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INTRODUCTION

Théme important de recherche, considérée par les
praticiens comme une condition préalable a l'inten-
tion de réachat, a la fidélisation et a un bouche-a&
oreille favorable (Boss, 1993 ; Anderson et alii, 1994 ;
Heskett et alii, 1994 ; Jones et Sasser, 1995 ; Rust et
alii, 1995), la satisfaction des clients est devenue une
préoccupation majeure pour |es entreprises de grande
distribution. 11 est aujourd'hui nécessaire, pour ces
derniéres, de déterminer quelles sont, parmi toutes
les caractéristiques d'un point de vente, celles qui
permettent le mieux de satisfaire le consommateur, et
d'éudier leur mode de contribution ala satisfaction.

Cet article apporte une réponse a cette question.
Son objectif est d'appliquer au secteur de la distribu-
tion un modéle jusqu'a présent utilisé dans d'autres
catégories de services : le modéle Tétraclasse (Llosa,
1996). Ce travail de réplication, catégorie de
recherche dont I'importance a encore été récemment
démontrée (Hunter, 2001), permet de comprendre le
réle des différentes caractéristiques d'un point de
vente dans la satisfaction. Les distributeurs pourront
donc prendre de meilleures décisions en matiere de
conception et d'amélioration de service, et de com-
munication.

Dans cette optique, nous présentons, dans une
premiére partie, le cadre conceptuel, I'hypothése qui en
découle et la méthodologie de cette recherche. Nous
analysons dans une seconde partie les résultats de
|'étude empirique. L'article conclut sur les apports et
limites de la recherche, et présente des voies de
recherches futures.

CADRE CONCEPTUEL, HYPOTHESE
ET METHODOLOGIE

Cadre conceptuel

La satisfaction peut étre définie comme « un état
psychologique provenant d'un processus d'évaluation

affectif et cognitif qui survient lors d'une transaction
spécifique » (Plichon, 1999). |1 existe, danslalittéra-
ture, deux approches principales de la satisfaction? :

— la premiére analyse les processus qui engen-
drent la satisfaction. Le paradigme de la disconfirma-
tion2, ou d'autres théories, comme celles de I'équité
(Oliver et Swan, 1989 a, b) ains que les divers facteurs
dinfluence (situation d'achat, variables individuelles
(Patterson et alii, 1997) entrent dans ce cadre explica
tif ;

— la seconde, dans laquelle sinscrit cette
recherche, sintéresse aux modes de contribution des
attributs a la satisfaction globale. Une quantité de
méthodes coexistent, certaines envisageant le poids
des attributs de maniére linéaire (modéles de décom-
position ou de composition3), d'autres, plus récentes,
de facon fluctuante.

Pour la majorité des chercheurs, la satisfaction est
conceptualisée comme un continuum unidimension-
nel opposant deux poles extrémes : positif (trés satis-
fait) et négatif (trés insatisfait) (Howard et Sheth,
1969 ; Nicosia, 1971 ; Oliver, 1980 ; Woodruff,
Cadotte et Jenkins, 1983 ; Westbrook, 1987).
D'autres auteurs en marketing, influencés par les tra-
vaux d'Herzberg et alii (1959), considérent que la
satisfaction est bidimensionnelle (Swan et Combs,
1976 ; Maddox, 1981 ; Silvestro et Johnston, 1992 ;
Smith et alii, 1992) : les facteurs qui engendrent la
satisfaction sont différents et indépendants de ceux
qui engendrent I'insatisfaction®. Une troisiéme caté-
gorie de chercheurs réconcilie ces deux visions : la
satisfaction est unidimensionnelle, mais la fonction
de contribution de certains ééments a la satisfaction
est non linéaire. Les méthodes de simulations de
Kano et alii (1984), de « pénalité/récompense » de
Brandt (1988 ; 1998), des deux importances de Venki-
taraman et Jaworski (1993) ou Tétraclasse de Llosa
(1996) vont dans ce sens.

Llosa (1996) considére que deux logiques de
contributions coexistent : certains ééments exercent

1. Une synthese des théories sur la satisfaction a notamment été
effectuée par Lichlté, Plichon et Llosa (2001).

2. Pour un état de |’ art, voir Ngobo (1998).

3. Pour une synthése, voir Evard (1993).

4. La plupart d'entre eux ajoutent aux facteurs de satisfaction et
aux facteurs d'insatisfaction d'autres catégories d'éément : des
facteurs « hybrides » jouant fortement sur la satisfaction et I'insa-
tisfaction ou des facteurs «neutres» ayant toujours un faible
impact, quelle que soit leur évaluation par le client.



un poids fluctuant sur la satisfaction globale. Ce
poids dépend du niveau de performance percu par le
client de ces éléments. Cette approche al'avantage de
ramener laréflexion dansle cadre d'un modéle additif
compensatoire. Seule lanotion de linéarité est remise
en cause. On distingue les ééments « Basiques » et
les éléments « Plus » : lorsgu'un élément « Basique »
est évalué négativement par le client, il contribue for-
tement a son niveau de satisfaction globale ; une éva-
luation favorable, en revanche, contribue faiblement
a sa satisfaction. Les éléments « Plus» ont une
logique de contribution inverse.

D'autres éléments contribuent & la satisfaction de
fagon stable, quelle que soit I'évaluation qui en est
faite : les déments « Clés » qui jouent fortement sur le
degré de satisfaction globale, quelle que soit leur
évaluation par le client, et les éléments « Secon-
daires » qui n'ont pas de role primordial dansla satis-
faction globale.

L'existence de ces quatre types d'édléments a été
confirmée dans les domaines de larestauration et dela
bangue (Llosa, 1996). La réplication d'un tel modéle
dans le secteur de la grande distribution nous parait
d'autant plus intéressante que la distribution semble
aujourd'hui séloigner de son métier d'origine, pour
offrir davantage de services et répondre aux attentes
sociales et hédoniques du client (Filser, 2000 ; 2001).
L'identification des éléments qui contribuent le plus a
la satisfaction est donc nécessaire.

Hypothese de la recherche

En sappuyant sur les réflexions et les résultats
précédents, notre intention est de vérifier que le
modéle Tétraclasse (Llosa, 1996) peut étre répliqué a
la grande distribution. Nous proposons donc I'hypo-
thése suivante :

Hypothése : Dans un point de vente, nous retrouvons
les quatre catégories d'éléments du modéle Tétra-
classe, les éléments « Basiques », « Plus », « Clés»
et « Secondaires ».

Méthodologie

Une éude qualitative a d'abord été effectuée,
pour générer et identifier les éléments d'un point de

vente qui contribuent a la satisfaction et avoir une
estimation de leur r6le dans le processus de satisfac-
tion. Des entretiens semi-directifs centrés ont été
menés aupres de 22 clients de grandes surfaces ali-
mentaires®. Le nombre dentretiens a été déterminé
en fonction du critére de « saturation sémantique ».
Cette phase a permis de générer 41 éléments contri-
buant & la satisfaction du client®.

Cette premiere étape a été suivie d'une étude
quantitative, dont le but a é&é de classer lesélémentsen
fonction de leur mode de contribution & la satisfac-
tion. Parmi les méthodes possibles permettant de
déterminer le type de contribution des ééments d'un
produit ou d'un service a la satisfaction, nous avons
choisi le modéle Tétraclasse pour les raisons sui-
vantes’:

—il aété congu pour analyser la satisfaction vis-a
vis d'une expérience de service (et non vis-a-vis d'un
produit) ;

— le poids des éléments est déduit de calcul statis-
tique et non déclaré par le client, ce qui est un signe de
mesure valide de l'impact d'un éément ;

—lacontribution des éléments est mesurée a partir
d'évaluation d'expériences de service réellement
vécues (et non simulée). Or, la satisfaction est, par
nature, une évaluation post achat, fondée sur une
expériencerédlle;

— il demande uniquement des données ordinales,
qui correspondent a la nature réelle de nombreuses
échelles de satisfaction a support sémantique (méme s
la tentation d'utiliser ces derniéres comme échelle
dintervalle est grande...).

La collecte des données a été effectuée a l'aide
d'un questionnaire soumis a un échantillon de conve-
nance de 436 clients de grandes surfaces alimentaires
appartenant aux régions de Tours et de Lyon, interro-
gés en face-aface. Le questionnaire était structuré
autour de quatre catégories d'information : la satis-

5. Laséection de cet échantillon devait nous permettre d’ obtenir un
éventail le plus large possible d’ opinions ; nous avons donc choisi
des personnes différentes du point de vue de leur &ge, de leur sexe,
deleur lieu d' habitation. ..

6. Nous retrouvons des éléments considérés par des travaux
anciens comme des attributs permettant d’évaluer I'image d'un
magasin alimentaire (Jallais, 1976) : la propreté, les promotions,
les heures d’ ouverture.

7. Pour une analyse critique et une comparaison des différentes
méthodol ogies existantes, voir Bartikowski et Llosa (2001).
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de fagon négative par les clients

Figure 1. — Le modéle Tétraclasse (Llosa, 1996)

faction globale, les conséguences de la satisfaction
(bouche- &-oreille, fiddité), I'évaluation des diffé-
rents éléments du point de vente, les variables des-
criptives du profil desindividus. La satisfaction a été
mesurée par deux des trois items retenus par Llosa
(1996) dans le secteur de larestauration. I1s représen-
tent les facettes cognitive et affective (le troisieme
item mesurant la dimension conative, il n'a pas été
pris en compte). En effet, selon Audrain et Evrard
(2001), la satisfaction est cognitive et/ou affective,
contrairement al'attitude qui comprend, en outre, une
dimension conative. Ces items sont les suivants:
« globalement, ce magasin vous a..» (échelle en
cing points allant de « pas du tout satisfait » a « trés
satisfait ») ; «il vous laisse une impression... »
(échelle en cing points allant de « trés désagréable » &
« trés agréable »).

La contribution des éléments a la satisfaction a
été calculée grace a une analyse factorielle des cor-
respondances d'un tableau de contingence compre-
nant :

— en colonne, les modalités d'un indice global de
satisfaction réduit a deux classes (satisfaction posi-
tive / satisfaction négative) par une analyse de seg-
mentation® ;

—enligne, les éléments susceptibles de jouer sur la
satisfaction. Deux lignes ont été consacrées a chagque
éément de I'expérience de service: I'une concerne
son évaluation positive, 'autre son évaluation néga-
tive.

Le raisonnement suivant a été adopté : un seul
axe factoriel suffit aexpliquer 100 % delavariance de
I'ensemble étudié et peut étre interprété comme un

8. Pour séparer les notes de I'indice global de satisfaction en deux
groupes les plus discriminants possible, on procéde une segmenta-
tion de cet indice, considéré comme une variable quantitative. La
variable explicative est constituée de ce méme indice envisagé
cette fois comme une variable qualitative. Cette segmentation permet
d' obtenir deux classes dont la variance inter-classe est maximisée, et
la variance intra-classe minimisée. On utilise pour cela le pro-
gramme SEQT de CHADOC fondé sur la mesure de la variance
intergroupe proposée par Morgan et Sonquist (1963) dans la
méthodeA.1.D.
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Figure 2. — Carte de contribution des différents é éments

axe de satisfaction. Sur cet axe de satisfaction figu-
rent deux modalités de satisfaction ainsi que deux
modalités de chaque élément (évaluation positive et
négative). Plus les éléments de service sont positionnés
aux extrémités de cet axe, plusils contribuent positi-
vement ou négativement a la satisfaction du client.
Un pliage de I'axe permet la visualisation de chaque
élément étudié, par un point sur une carte : |'abscisse
d'un point correspond a la contribution de I'élément
au niveau de satisfaction lorsgu'il est évalué de fagon
négative. Son ordonnée est sa contribution au niveau
de satisfaction lorsqu'il est évalué de fagon positive.
Les coordonnées de l'indice global de satisfaction
permettent d'établir lesfrontiéres (figure 1).

RESULTATS

Les résultats de I'éude quantitative (tableau 1 et
figure 2) montrent que les quatre logiques de contribu-

tion dont nous avons fait I'hypothése sont présentes.
L'hypothese est donc validée : comme nous l'avions
supposé, il existe des ééments « Clés», «Plus»,
« Basiques » et « Secondaires » dans une grande sur-
face dimentaire. Examinons-les plus en détail.

Parmi les é éments « Basiques », nous retrouvons,
pour I'essentiel, des critéres que I'on peut considérer
comme « utilitaires », tels que le choix de produits, la
justesse des prix, le fait que le client trouve facile-
ment ce qu'il cherche, le rapport qualité/prix... Un
bon niveau de performance sur ces éléments est
aujourd'hui acquis dans I'esprit du client. On peut
affirmer qu'ils sont la « raison d'ére du service », le
service de « base » (Eiglier et Langeard, 1987). Nos
résultats suggérent que, dans I'esprit du consomma-
9. Laqualification des critéres a été effectuée par quatre expertsen
logistique et en distribution : ils ont repéré, parmi toutes les carac-
téristiques du point de vente contribuant &la satisfaction, les critéres
« logistiques », ou influencés par lalogistique, |es caractéristiques
qui permettent d'avoir facilement accés aux produits ou a une
information sur les produits (critéres « utilitaires »), les éléments
faisant partie de I’ambiance du magasin (qui répond a des motiva-
tions » récréactionnelles, ludiques ou sociales ») et les « services

périphériques ». Ces quatre catégories éaient apparues lors de
I’ étude qualitative.



teur, le métier du distributeur consiste a organiser
I'aménagement du point de vente de fagon a ce que
les produits soient faciles a trouver. Les éléments
« Basiques » correspondent alavision traditionnelle
du point de vente, qui alongtemps été considéré seu-
lement comme un systéme d'offre de produits (Bloch
et alii, 1991 ; Langrerh, 1991 ; Babin et alii, 1994 ;
Titus et Everett, 1995). L'objectif du distributeur était
de faciliter le magasinage au moindre colt a un
consommateur considéré comme rationnel.

Dans une telle optique, la logistique joue un réle
primordial. Elle peut étre définie comme « une tech-
nologie de gestion des flux de marchandises et d'in-
formation » (Paché et Cottet, 1988) et consiste a
mettre physiquement le produit & la disposition de
I'acheteur, dans la forme et la quantité que celui-ci
peut désirer (Filser, des Garets et Paché, 2001). Nos
résultats montrent que les éléments liés a la logis-
tique sont des éléments « Basiques » (approvisionne-
ment) ou alafrontiére entre éléments « Basiques » et
« Secondaires» (produits disponibles, dates de
consommation correctes). Si les éléments logistiques
sont bien percus par le consommateur, ils ont peu
dimpact sur le niveau de satisfaction du client. En
revanche, lorsguils sont évalués négativement, il
peuvent détériorer gravement ce niveau. Il existe
donc un lien entre logistique et comportement du
consommateur ; quelques travaux récents l'avaient
mis en évidence (Pinto, 1995 ; Aurifeille et Pinto,
2000 ; Bonnin, Drugeon-Lichtlé et Plichon, 2000 ;
Lichtlé, Manzano et Plichon, 2000). Comme le
notent Aurifeille et Quester (2000), « la logistique est
davantage un moyen de réduire les freins qu'un
moyen de motiver la consommation ».

On trouve dans les ééments « Clés» un grand
nombre de facteurs d'atmosphére (I'extérieur du
magasin ainsi que le cadre intérieur avec ses couleurs
agréables, ses odeurs plaisantes), ou de merchandising
(la disposition logique des rayons), ainsi que l'infor-
mation et la signalisation sur les produits.

L'atmosphére peut étre définie comme « tous les
ééments physiques et non physiques d'un magasin
qui peuvent étre controlés afin d'influencer les com-
portements des occupants» (Eroglu et Machleit,
1993). Elle peut permettre de répondre aux motiva
tions de fréquentation hédoniques (Tauber, 1972 ;
Babin, Darden et Griffin, 1994) ou sociales (Tauber,
1972 ; Freitas, 1996 ; Maffesoli, 1996 ; Sandikci et
Holt, 1998) du consommateur et donne au point de

vente sa fonction récréative (Filser, des Garets et
Paché, 2001). Plusieurs travaux ont, en effet, montré
que les ééments d'atmospheére ont un effet direct sur
les états affectifs ressentis par le consommateur
(Sibéril, 1994 ; Dauceé, 2000 ; Rieunier, 2000) et une
influence indirecte sur la satisfaction (Plichon,
1999). Notre étude empirique établit qu'ils contri-
buent alafois ala satisfaction et al'insatisfaction du
client.

Avec les éléments « Clés» (évalués positive-
ment), les éléments « Plus» permettent de créer un
état « d'enchantement » (Jones et Sasser, 1995). Nos
résultats montrent que de nombreux services péri-
phériques font partie de cette derniére catégorie : le
service apres-vente, les activités pour les enfants, les
services proposés dans les rayons... Trois ééments
« Utilitaires » appartiennent a cette catégorie (I'infor-
mation sur I'origine des produits', les promotions et la
taille des lots). Ces éléments sont des moyens de dif-
férenciation entre distributeurs. La grande surface
peut les adapter a sa cible et a I'image qu'dle sou-
haite donner.

Comme nous I'avons vu, nous retrouvons dans les
éléments « Secondaires» plusieurs critéres logis-
tiques (I'acces aux produits, la livraison a domicile,
|es dates limites de consommation), et des services: la
possibilité d'avoir des sacs gratuitement, les horaires
d'acces... Les outils pour fidéliser le client appartien-
nent a cette catégorie et n'ont donc aucun effet sur la
satisfaction du client. Auss les distributeurs
devraient-ils réfléchir aleurs investissements dans ce
domaine.

Si I'on compare la carte de contribution des élé-
ments a la satisfaction obtenue dans cette recherche
et celle de Llosa (1997) concernant le crédit automo-
bile, on remarque que I'allure générale est différente.
Par exemple, les éléments « Basiques» sont moins
excentrés et donc moins « typés ». Llosa (1996) avait
également obtenu sur les deux terrains de sa
recherche (crédit automobile et restaurant) des cartes
dalure tres différente. Les éléments « Basiques »
moins situés a I'extréme coin inférieur droit de la
carte sont moins affirmés: ils ont toujours un réle
méme en cas d'évaluation positive. Ce rble est,
certes, beaucoup moins déterminant que celui des
éléments « Clés» ou « Plus» mais dans le cas de la
grande surface, ces éléments ne sont pas compléte-
ment « transparents » ou neutres lorsgu'ils sont bien

10. L’enquéte S’ est déroulée pendant la crise delavachefolle.



percus par le client ; ils sont, au contraire, trés |égére-
ment saillants. C'est le cas, en particulier, de la pro-
pretéll, du fait que le magasin soit bien rangé, les
produits faciles a trouver. Cela pourrait peut-étre
sexpliquer par le fait que dans les cartes de Llosa
(1996), les ééments « Basiques » les plus typés sont
liés aux qualités du personnel en contact, ou plus
généralement au relationnel, a I'échange entre étres
humains : la politesse dans la banque, I'ambiance au
sein du groupe dans le restaurant. |l en est de méme
avec les éléments « Plus », qui sont souvent liés a des
actions «relationnelles» du personnel (Llosa et
Orsingher, 1998). Dans la grande distribution ali-
mentaire, les interactions humaines sont beaucoup
plus réduites; cela conduit a une carte moins épa-
nouie. Cette supposition devra cependant étre confir-
mée par des recherches futures.

CONCLUSION

Cet article a porté sur la contribution des élé-
ments de I'offre d'un point de vente ala satisfaction du
client. Nos résultats ont vérifié la coexistence d'élé-
ments a contribution variable, dont le poids dans la
satisfaction dépend de leur niveau de performance, et
d'autres a contribution fixe.

Les distributeurs devront chercher a maintenir un
niveau acceptable de performance sur les éléments
« Basiques », c'est la moindre des choses. Il faudra,
en particulier, veiller ala qualité de lalogistique. De
bonnes performances sur les ééments « Clés» et
« Plus » sont nécessaires pour engendrer la satisfaction
du client et peuvent constituer un critére de différen-
ciation. Par ailleurs, il est inutile d'investir dans I'im-
médiat pour améliorer la performance des ééments
« Secondaires ».

Notre étude a un intérét théorique. Elle démontre
que le métier du distributeur, qui consiste a organiser
I'offre produits (gestion de |'assortiment et organisation

11. Bien que la propreté, que I'on retrouve dans les barométres
d'image, soit particulierement importante dans les grandes sur-
faces alimentaires, en raison desrégles d' hygiéne trés strictes, ellea
peu d' impact sur le niveau de satisfaction des clients.

de I'aménagement du point de vente afin de trouver
facilement le produit), n'est pas suffisant pour
influencer positivement I'évaluation du consomma-
teur. Face alavaleur utilitaire du magasin, il est inté-
ressant de remarquer que les éléments d'atmosphére
se trouvent essentiellement dans les ééments
«Clés». L'expérience affective vécue est donc
essentielle pour comprendre le processus de satisfac-
tion du consommateur. Ce résultat confirme, par une
méthodologie différente, les résultats de travaux
récents (Oliver, 1997 ; Plichon, 1999).

D'un point de vue opérationnel, notre travall
encourage les stratégies mises en place par certains
distributeurs'? pour créer une ambiance spécifique.
Les services périphériques, souvent évalués comme
des éléments « Plus », sont al'origine de différencia-
tion. Pour une activité tertiaire comme la distribution,
dans laquelle I'offre est trés banalisée, les éléments
« Plus » ne sont pas attendus et provoquent un effet de
surprise intéressant.

Cette recherche permet aux distributeurs de
mieux rentabiliser leurs efforts budgétaires. 1l faut
d'abord garder un seuil adéquat de performance sur
les éléments « Basiques » et « Clés » : le client sattend
aun certain niveau sur ces ééments, qui sont considé-
rés comme faisant partie du métier du distributeur. Ils
doivent ensuite accorder un maximum d'intérét aux
éléments « Clés » et « Plus ». En matiére de commu-
nication, nous conseillons aux grandes surfaces de
mettre en avant un avantage concurrentiel apparte-
nant aux éléments « Clés », lacommunication sur les
éléments « Plus» étant possible, mais plus délicate
(Llosa, 1997)13,

Un intérét méthodologique est enfin présent puis-
gu'une replication du modéle Tétraclasse dans le
domaine de la grande distribution a été réalisée, ce
qui permet d'augmenter savalidité externe.

Ces apports peuvent cependant ére modérés par
un certain nombre de limites, qui ouvrent des voies
derecherchesfutures. La principale limite porte sur les
pondérations des éléments: elles sont calculées a
partir d'une synthése des réponses de |'échantillon.
Les différences entre clients sont donc éliminées. Or,
ce qui est « basique » pour un client peut étre « clé »

12. Auchan a ouvert notamment un nouveau magasin prés de
Marne-la-Vallée axée sur lanction de « plaisir » qui se fonde sur ce
que font les « malls» aux Etats-Unis. Inno Montparnasse a été
CONGU comme un « magasin plaisir ».

13. Une communication classique sur les ééments (publicité) les
rendraient « attendus » et donc moins puissants a moyen terme.



pour un autre. A l'avenir, il sera intéressant d'expli-
quer les variations dans les cartes de contribution par
des variables individuelles ou situationnelles. Nous
pourrions aussi prévoair la constitution d'une carte de
contribution par enseigne.

Par ailleurs, I'effet des € éments d'atmospheére sur la
satisfaction est lié a I'expérience vécue par un client
lorsqu'il serend dans un point de vente. Or, lamétho-
dologie que nous avons utilisée ne nous permet pas
de bien décrire I'expérience hédonique que peut vivre
ce client. Une méthodologie qualitative pourra étre
adoptée ultérieurement dans ce but. Par la suite, il
sera intéressant de vérifier que les consommateurs
qui recherchent une expérience hédonique en se ren-
dant dans un point de vente sont plus sensibles aux
éléments d'atmosphére ; cela suppose qu'ils classent
ces éléments dans |a catégorie « Clés ».

Une autre limite porte sur le choix des grandes
surfaces alimentaires. Ce terrain de recherche aboutit &
une carte sur laguelle les éléments sont assez concen-
trés, certains d'entre eux étant situés a la limite entre
deux catégories. Ce type dexpérience pourra étre
reproduit ultérieurement et appliqué au cas d'une
grande surface spécialisée : il est probable que I'offre
de produits sera moins importante dans ce cas, au
profit d'éléments permettant au client de répondre a
des moativations plus « hédoniques ». La forme de la
carte sera, elle aussi, sans doute trés différente.

Enfin, il sera souhaitable de répliquer cette éude a
intervalles réguliers, pour vérifier que, dans I'esprit
du consommateur, le métier du distributeur n'a pas
évolué. Il est probable qu'a plus ou moins long terme,
les ééments « Plus» ne soient plus des moyens de
différenciation entre enseignes, mais soient considérés
comme faisant partie du métier du distributeur. On
verra peut-étre alors apparaitre d'autres é éments qui
permettront au distributeur de se démarquer de ses
concurrents.
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