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Résumé : Les consommateurs de produits locaux fréquentent différents lieux de vente dont les
grandes surfaces alimentaires. A partir du moment ol ceux-ci percoivent ce type de magasins
comme ayant une légitimité territoriale pour proposer cette offre, cela impacte le comportement
des consommateurs. Cela génére de la satisfaction, de la confiance et de 1’engagement avant
d’aboutir a deux effets comportementaux : 1) la recommandation de ce point de vente a des
personnes qu’ils connaissent ; 2) I’intention d’effectuer leurs futurs achats de produits locaux
aupres de ce point de vente.

Mots clefs : produits locaux ; légitimité territoriale ; intentions comportementales ; achats futurs ;
grandes surfaces alimentaires

THE IMPACT OF THE PERCEPTION OF RETAILERS' TERRITORIAL LEGITIMACY IN MARKETING
LOCAL FOOD PRODUCTS

Abstract: Local food product consumers attend different points of sale including large food
retailers. We argue that consumers' behavior could be impacted as they perceive these retailers as
having a territorial legitimacy in marketing local food. This first leads to consumer satisfaction,
trust and commitment and then to two behavioral effects: 1) recommending their retail store to
people they know; 2) willing to purchase their local food products in this retail store in the future.

Keywords: local food products; territorial legitimacy; behavioral intention; purchase intention;
large food retailers
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LE ROLE DE LA PERCEPTION DE LA LEGITIMITE TERRITORIALE DES GRANDES SURFACES
ALIMENTAIRES DANS LA VENTE DES PRODUITS LOCAUX

Introduction

« Proximité : le local, nouvel axe fort des distributeurs » est le titre d’un article de LSA du
11 septembre 2019. Le magazine s’attache a expliquer les attentes évolutives des consommateurs
et ’axe stratégique que cela devient pour les grandes surfaces alimentaires (GSA) en France. De
maniére comparable au commerce équitable (Robert-Demontrond et Joyeau, 2006), la notion de
produits locaux n’est pas figée et revét diverses significations. Plusieurs distances sont prises en
compte : le lieu de production, celui éventuellement de transformation, celui de distribution et enfin
le lieu de consommation - Merle et al. (2016) considerent une fourchette de 80 a 100 km entre le
lieu de production et celui de distribution. La plupart des enseignes integrent le lieu de production
et celui de vente. Pour autant, les distances varient entre 50 (Comptoirs de la Bio) et 200 kilomeétres
(Naturalia) selon I’article de LSA. La notion retenue dans le cadre de cette recherche est un produit
fabriqué ou produit a moins de 80 km par un petit producteur/artisan ou une PME locale. Dans une
étude menée par le Grand Bergeracois en 2019, la perception de la distance d’un produit local était
de 20 km ou moins pour 38 % des personnes interrogées et de 50 km maximum pour 84 % des
répondants. La perception de la distance de production d’un produit local est donc trés différente
entre les consommateurs et certains distributeurs.

Ce travail de recherche s’intéresse a la vente des produits locaux en GSA alors que les
recherches en marketing sur ce type de produits ont été avant tout menées au sein d’AMAP, de
points de vente collectifs et de marchés (Hérault-Fournier, 2013 ; Hérault-Fournier et al., 2014 ;
Dufeu et Ferrandi, 2013). La question de la légitimité des acteurs-vendeurs allait de soi pour ces
travaux de recherche. Cela n’est pas aussi évident pour les GSA souvent décriées dans leurs
relations avec le monde agricole, que ce soit par la presse, les producteurs ou les politiques. L’étude
de la perception des consommateurs s’avere donc particuliérement importante a une période
politique et sanitaire ou s’oppose de plus en plus le local au mondial, auquel sont associés parfois
les grands distributeurs. Il s’agit donc de s’intéresser, dans la mesure ou les consommateurs
percoivent les GSA comme des acteurs légitimes de la vente de produits locaux, aux effets que cela
peut engendrer sur leurs intentions comportementales.

L’objectif de ce travail est de mieux comprendre les conséquences de la perception des GSA
par les consommateurs dans le contexte de la vente des produits locaux et ses implications. Est-ce
que les GSA peuvent étre percues comme des actrices Iégitimes de ce type de produits ? Si tel est
le cas, est-ce que cela permet de fidéliser leurs consommateurs ? Est-ce que ceux-ci vont
recommander a leurs proches le magasin en question ? Enfin, sont-ils fidéles dans leurs achats de
produits locaux a leur GSA ? Cette recherche a consisté a mener une étude quantitative sur des
consommateurs de grandes surfaces alimentaires. Un cadre conceptuel est présenté en premier lieu,
suivi de la méthodologie employée, les résultats et la discussion de ceux-ci. Les implications
managériales pour les réseaux de GSA, les limites de cette étude et enfin les voies de recherche
concluent cette contribution.

Cadre conceptuel

Dans le cadre de cette recherche, deux concepts centraux sont abordés : la légitimité
territoriale des enseignes de GSA et la relation au point de vente de leurs clients consommateurs
de produits locaux.

Légitimité territoriale du point de vente. La question de la légitimité reléve de travaux de
plusieurs décennies (DiMaggio et Powell, 1983 ; Suchman, 1995). Récemment ce concept a éeté



mobilisé dans le champ de la distribution (Messeghem, 2005 ; Beylier et al., 2012 ; Lacceuilhe et
al., 2018). Ainsi, les marques de distributeurs (MDD) de terroir contribuent a asseoir la Iégitimité
territoriale des grandes surfaces alimentaires (GSA). La légitimité d’une entreprise peut provenir
soit de la légitimité concurrentielle visant a maximiser 1’efficience, soit de la 1égitimité territoriale
en écho aux attentes du milieu environnant (Marchesnay, 1998). Cette derniere forme comprend
deux dimensions (Beylier et al., 2012) : 1) I’imprégnation territoriale, dimension spatiale
représentant la nature et ’intensité des liens mis en place avec les producteurs locaux ; 2)
I’enracinement territorial, dimension temporelle de I’implantation de 1’entreprise dans un territoire
donné. Sur le plan de 1’objet de la recherche, les travaux, dans le contexte de la grande distribution
alimentaire, ont jusque-la été menés sur les MDD de terroir ou plus largement sur les produits de
terroir. Or, les GSA, acteurs majeurs de la commercialisation de produits locaux, souffrent de
contestations sur leurs relations avec les producteurs. C’est ainsi qu’a été décidée en 2018 la mise
en place d’une commission d’enquéte parlementaire (en paralléle du vote de la loi Egalim) afin de
mener des investigations sur la « situation et les pratiques de la grande distribution et de ses
groupements dans leurs relations commerciales avec leurs fournisseurs ». La question de la
perception par les consommateurs de la légitimité territoriale des grandes surfaces alimentaires est
donc particuliérement importante et stratégique.

Légitimité territoriale et intentions comportementales futures. Dans la mesure ou les
consommateurs considerent un point de vente de type GSA comme un acteur légitime sur le
territoire pour vendre des produits locaux se pose la question de I’impact de cette perception. La
question de la fidélité et de la recommandation d’un point de vente ou d’un produit sont centraux
au sein de la littérature en marketing (Lichtlé et Plichon, 2008). C’est particuliérement le cas en
distribution (Zorgati, 2008). Dans cette optique, les GSA font preuve d'une grande vigilance vis-a-
vis de la qualité de leur assortiment alimentaire (Badot et al., 2018). Comme 1’écrit Conche (2010,
p. 19) : « la présence des producteurs régionaux et locaux est un élément souvent valorisant pour
les enseignes ». Les produits locaux génerent, de plus, de meilleures intentions d’achat selon Merle
et al. (2016). Dans son étude sur la vente de produits locaux en AMAP, points de vente collectifs
et marchés, Hérault-Fournier (2013) a évalué la perception de la confiance des consommateurs en
tant que constituant de la fidélisation. C’est dans cette perspective relationnelle que la question de
la fidélité sera appréhendée. Hérault-Fournier et al. (2014) recommandent d’étudier la proximité
au point de vente de produits locaux au regard de la séquence traditionnelle développée par Morgan
et Hunt (1994) en marketing relationnel. 1l s’agit ainsi d’étudier la chaine causale satisfaction
cumulée, confiance et engagement qui contribue a caractériser la qualité de la relation entre les
consommateurs et une marque (Cisse-Depardon et N'Goala, 2009). Il convient de noter que la
notion de satisfaction est envisagée dans une optique de construit cumulatif (Garbarino et Johnson,
1999) dans la mesure ou il ne s’agit pas d’étudier une transaction en particulier mais bien
I’ensemble de la relation, dans une perspective récurrente (Audrain, 2003). L’étude de la fidélité
des consommateurs, dans le contexte de la GSA, peut étre appréhendée de deux maniéres, soit au
niveau du point de vente, soit au niveau de I’enseigne. Dans le contexte des produits locaux, la
notion de capital-enseigne du point de vente semble particulierement complexe a appréhender, en
raison de la gestion simultanée d’un marketing d’enseigne et d’un marketing du point de vente
adapté au contexte local avec des producteurs nationaux, régionaux ou locaux (Fleck et Nabec,
2010). Ceci est particulierement accentué en France au sein des GSA en raison du caractére trés
entrepreneurial de commercants appartenant aux réseaux de commerce coopeératif tels que
E.Leclerc, Systtme U ou Intermarché (Cassou et Gauthier-Peiro, 2019) ou franchisés (en
particulier au sein de Carrefour et Casino), eux-mémes faisant partie de réseaux mixtes (Bradach,
1997). Des lors, il semble préférable de se focaliser sur le magasin en tant que tel.

Afin d’étudier la notion méme de fidélité in fine, la notion d’intentions comportementales
futures (Zeithaml et al., 1996), mobilisee dans la perception de la proximité de points de vente



(Labbé-Pinlon et al., 2016), sera intégrée aux dimensions precédentes (Lichtlé et Plichon, 2008).
Les hypothéses peuvent donc étre formulées ainsi :

H1-1 : La perception de I’imprégnation territoriale du point de vente par les consommateurs
de produits locaux a une influence positive sur leur satisfaction a 1’égard du point de vente.

H1-2 : La perception de I’enracinement territorial du point de vente par les consommateurs
de produits locaux a une influence positive sur leur satisfaction a 1’égard du point de vente.

H2 : La satisfaction des consommateurs de produits locaux a I'égard de leur point de vente a
une influence positive sur leur confiance a 1’égard de ce point de vente.

H3 : La confiance des consommateurs de produits locaux a I'égard de leur point de vente a
une influence positive sur leur engagement a 1’égard de ce point de vente.

H4 : L'engagement des consommateurs de produits locaux a I'égard de leur point de vente a
une influence positive sur leurs intentions comportementales futures a I'égard de cette GSA.

Cette recherche a été menée aupres de consommateurs de produits locaux en GSA. Au regard
des recommandations de Lacceuilhe et al. (2018), les conséquences comportementales concernant
les produits locaux au sein des GSA mériteraient d'étre examinées. L’hypothése suivante peut ainsi
étre formulée :

H5 : L'engagement des consommateurs de produits locaux a I'égard de leur point de vente a
une influence positive sur leurs intentions comportementales futures spécifiques aux produits
locaux a I'égard de cette GSA.

Le modeéle de la recherche est synthétisé dans la figure 1.
Figure 1 : Modeéle de la recherche
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La récolte des données a été effectuée en face-a-face (77 % des réponses) ou par Internet
(23 % des réponses), par convenance. Des questionnaires incomplets ont été retirés ainsi que les
réponses des non consommateurs de produits locaux (objet de 1’étude) ou ceux n’ayant pas pour
source d’approvisionnement principale une GSA pour 1’achat de leurs produits alimentaires. Cet
échantillon dit de convenance représente 421 réponses et présente les caracteristiques suivantes :
61 % de femmes et 39 % d’hommes, allant de 17 a 91 ans. Dans 1’optique de clarifier ce qu’est un
produit local, le questionnaire intégrait la définition suivante : « fabriqué ou produit a moins de
80 km par un petit producteur/artisan ou une PME locale ». Les produits locaux, qu’il s’agisse de
ceux de producteurs (a leurs noms) ou réappropries par le point de vente (en tant que marques de
distributeur) ne sont pas distingués pour des questions de simplification et de difficulté des
consommateurs a identifier chacun d’entre eux.



Différents outils de mesure ont été mobilisés (cf. annexe 1). La perception de la légitimité
territoriale de I’enseigne par les consommateurs a été mesurée a I’aide de 1’échelle de Beylier et al.
(2012). Celle-ci comporte deux dimensions : 1) I’'imprégnation territoriale (quatre items) ; 2)
I’enracinement territorial (trois items). Ces deux échelles ont été adaptées au contexte de I’étude.
C’est ainsi que « produits de terroir » a été remplacé par « produits locaux » et que TPE a été ajouté
a coté des PME. Trois échelles ont été mobilisées pour évaluer le triptyque satisfaction-confiance-
engagement. Les échelles choisies sont celles de Gurviez et Korchia (2002) pour les trois
dimensions de la confiance (crédibilité, intégrité et bienveillance) et de Cissé-Depardon et N’Goala
(2009) pour la satisfaction et I’engagement. Certains ajustements effectués par Dufeu et Ferrandi
(2013) ont été repris. Des adaptations a notre contexte ont été realisées. L’intention
comportementale future des consommateurs a €té mesurée par une échelle de quatre items de
Zeithaml et al. (1996) adaptée par Labbé-Pinlon et al. (2016). Une échelle sur le choix futur du
point de vente de Dixon et al. (2005), traduite par Najjar et al. (2011), a été adaptée a notre contexte
pour évaluer le choix futur du point de vente pour acheter des produits locaux.

La méthodologie PLS a été sélectionnée pour ce travail de recherche du fait d’étre
« particulierement adaptée au développement théorique et aux approches prédictives » (Fernandes,
2012, p. 103) et sans avoir la nécessité de grands échantillons (Lacroux, 2011). L’analyse a été
réalisée a 1’aide du logiciel SmartPLS (Ringle et al., 2015). Celui-ci a été privilégié par rapport au
logiciel Amos au regard de ses qualités prédictives (Hair et al., 2016) particulierement importantes
pour analyser le comportement futur des consommateurs.

Pour évaluer la fiabilité de la cohérence interne, Hair et al. (2016) recommandent 1’utilisation
de la fiabilité composite. Les valeurs obtenues sont supérieures a 0,708 et peuvent étre considérees
comme « satisfaisantes ». La deuxiéme étape a établi la validité convergente. Pour cela, deux
mesures sont retenues : 1) les poids factoriels des indicateurs (loadings) ; 2) la variance moyenne
extraite (AVE ou Average Variance Extracted). 26 valeurs sur les 28 ont un poids factoriel
significatif (> 0,708). Les deux items restants de 1’échelle (FC1 et FC2) sur les intentions
comportementales futures ont donc été supprimés dans la mesure ou leur valeur était trop faible
(<0,530) et que leur contribution n’était pas indispensable a la fiabilité composite (Hair et al.,
2016). L’ensemble des valeurs AVE sont supérieures au seuil de 0,50 correspondant a la moitié de
la variance des indicateurs. Le tableau 1 présente ces résultats (cf. annexe 2).

Résultats

L’exécution de 1'algorithme PLS-SEM geénére les relations hypothétiques entre les construits
(Hair et al., 2016). Afin de générer les valeurs, une procédure d’amorcage (bootstrapping) a été
lancée a 5 000 reprises. Le tableau 2 (cf. annexe 3) présente 1’examen du caractére significatif des
chemins du modeéle structurel. Les deux sources (face-a-face et internet) de récolte de données ont
¢té testées séparément et n’ont pas donné lieu a des différences significatives avec le modéle global.

Les deux premieres hypothéses ont consisté a tester 1’influence de la perception de la
Iégitimité territoriale du point de vente dans ses deux dimensions (H1-1 imprégnation territoriale
et H1-2 enracinement territorial) sur la satisfaction. Ces hypotheses sont supportées par nos
données et les coefficients de chemins ont des valeurs de 0,279 (H1-1 ; p<0,00) et 0,318 (H1-2 ;
p<0,00). L’hypothése H2, mesurant I’influence de la satisfaction sur la confiance est valide avec
une valeur de 0,550 (p<0,00). La troisiéme hypothése (H3) sur I’influence de la confiance sur
I’engagement est également soutenue par les données avec une valeur de 0,455 (p<0,00).
L’hypothése H4 mesurant I’influence de 1’engagement sur les intentions comportementales futures
est validee avec une valeur de 0,491(p<0,00). C’est également le cas pour la cinquiéme hypothése
attestant de la relation entre 1’engagement et le choix futur du point de vente pour ses achats de



produits locaux. Cette hypothése H5 a un poids de 0,494 (p<0,00). Les différentes hypotheses sont
ainsi validées avec une forte significativité pour chacune d’entre elles.

Discussion, implications, limites et voies de recherche

L’intérét de cette recherche est de démontrer que les GSA sont non seulement Iégitimes pour
vendre des produits locaux, selon leurs clients, mais aussi que la vente de ce type de produits est
un facteur de recommandation du point de vente et probablement de fidélisation sur ce type de
produits. Ainsi, la perception de la 1égitimité territoriale d’un point de vente de GSA dans la vente
de produits locaux implique des intentions de fidélité, a deux niveaux.

La mesure des intentions comportementales futures des clients de GSA a impliqué la suppression
de deux de ses items (en raison d’un poids factoriel trop faible), a savoir la probabilité pour le
répondant de revenir dans son magasin a I’avenir (FC1) et d’y réaliser de futurs achats (FC2). Les
deux autres items de 1’échelle, FC3 et FC4, mesuraient la probabilité de recommandation de ce
magasin. Cette suppression de FC1 et FC2 reste étonnante dans la mesure ou il était bien demandé
au repondant de parler de son magasin, introduit dans le questionnaire comme sa « grande surface
alimentaire habituelle ». La mesure de sa fidélité au magasin a travers 1’offre de produits locaux ne
fonctionne pas sur le plan statistique. Or, le magasin étudié dans le questionnaire est celui auquel
les clients sont censés étre fideles. Ainsi, I’offre de produits locaux incite des clients a recommander
leur magasin (FC3 et FC4), mais pas a développer une fidélité comportementale a 1’égard de ce
dernier. La question du choix de I’échelle doit étre pris en compte. En I’occurrence, Labbé-Pinlon
et al. (2016) I’ont mobilisée avec un succes relatif dans leurs trois échantillons dans la mesure ou
les poids factoriels des items de recommandation étaient entre 0,890 et 0,902 pour I’équivalent de
FC3 et entre et 0,883 et 0,890 pour FC4. Concernant les items litigieux, les poids factoriels étaient
entre 0,499 et 0,686 pour 1’équivalent de FC1 et entre 0,487 et 0,704 pour FC2. Les différentes
valeurs des trois échantillons mesurés des deux derniers items sont donc la encore inférieures au
seuil de 0,708. En I’espéce, les poids factoriels de notre étude étaient respectivement de 0,504 pour
FC1 et 0,521 pour FC2. Les résultats de ces deux études tendent donc a relativiser le choix de
I’échelle dans la probabilité pour les clients de revenir dans leur point de vente. En effet, ces deux
études ont des contextes différents (magasins de proximité ou GSA) et des résultats proches
concernant les deux items litigieux. L.’échelle ne semble pas €tre mise en cause par d’autres travaux
mais peut-étre que la formulation des questions adaptées au contexte francophone par Labbé-Pinlon
et al. (2016), repris au sein de ce travail de recherche, engendre ce type de réponses pour les
répondants. Les résultats ainsi obtenus sur les items FC1 et FC2 sont donc peut-étre a relativiser.
Au regard des résultats précedents et des échelles mobilisees, ni I’offre de produits locaux, ni la
qualité de la relation entre ces clients et le point de vente ne semblent suffisants pour expliquer
I’intention de fréquenter & nouveau un point de vente. A défaut d’étre fidéle a ce point de vente au
regard de I’offre de produits locaux, le répondant se déclare fidéle pour les prochains achats de ce
type de produits. Cela signifie que tant que le client reste fidéle a son point de vente pour ses achats
alimentaires globaux, il effectuera ses achats de produits locaux au sein de celui-ci. Toutefois, cela
améne deux questions principales : 1) si les clients décidaient de changer de point de vente
principal, est-ce I’offre de produits locaux et la question de la légitimité territoriale du point de
vente rentrerait en compte dans la sélection de celui-ci ? ; 2) si les consommateurs décidaient de
changer de point de vente et ne considéraient pas cette GSA comme légitime dans la vente de
produits locaux, se rendraient-ils ponctuellement dans leur ancien magasin afin d’y acheter ce type
de produits ? En conclusion, les deux items supprimés (FC1 et FC2) ne permettent pas de conclure
que la présence d’une offre de produits locaux rend les consommateurs fidéles a un point de vente
mais impliquent que tant qu’ils fréquentent ce point de vente, ils y effectuent leurs achats de
produits locaux (FCL1 a FCL4) et recommandent ce dernier pour d’éventuels futurs clients (FC3
et FC4).



La grande distribution propose une offre de produits locaux depuis plusieurs années. Cette
recherche s’inscrit dans cette perspective et prouve que ce type d’assortiment est un facteur de
recommandation par des habitués. Les GSA ont donc probablement intérét a développer cette offre
bénéfique : 1) pour augmenter le panier moyen en évitant que leurs clients fassent leurs achats de
produits locaux dans une autre GSA ou un autre canal de distribution ; 2) pour développer leur
image de marque et d’attractivité vis-a-vis des non clients de GSA et des non consommateurs de
produits locaux en GSA.

Il convient de noter que la majorité des GSA qui communiquent traditionnellement sur leur
offre de produits locaux sont des enseignes de commerce coopératif et associé (Systeme U,
Intermarché et E.Leclerc) qui sont habituées, du fait du caractere indépendant de leurs membres et
la nature de leurs engagement contractuels, a décider d’une partie de leur assortiment (Cassou et
al., 2016). 1l serait intéressant de comprendre en quoi leur modele est plus réactif au niveau des
achats (Cassou et al., 2017) et dans quelle mesure cela est moins envisageable pour des
groupements succursalistes ou mixtes qui s’engagent eux aussi pour une meilleure alimentation
(Act for food de Carrefour en 2019). La question des produits locaux pourrait étre un angle de
communication encore plus développé a I’avenir par les enseignes de GSA. Il serait intéressant
d’examiner dans quelle mesure les états généraux de I’alimentation et la crise sanitaire de 2020
pourraient avoir des conséquences sur I’approvisionnement national ou local des enseignes.
Toutefois, il est parfois difficile de distinguer un produit local d’un autre, méme si certaines GSA
ont des tétes de gondole ou des rayons dédiés. Afin d’examiner la perception des produits locaux
par les consommateurs en rayon, une étude avec de I'oculométrie pourrait étre envisageée.
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Annexe 1 : Questionnaire de recherche

Construits Items

Enracinement territorial  MON MAGASIN propose suffisamment de produits locaux
MON MAGASIN met suffisamment en avant les produits locaux
MON MAGASIN facilite I’acces aux produits locaux

Imprégnation territoriale  MON MAGASIN contribue au développement économique local
MON MAGASIN est un partenaire loyal des TPE/PME
MON MAGASIN est un partenaire indispensable des TPE/PME
MON MAGASIN aide les TPE/PME a se développer en commercialisant leurs produits

Satisfaction Je suis content.e de la relation que j’ai établie avec MON MAGASIN
Je suis ravi.e des habitudes prises avec MON MAGASIN
Je suis satisfait.e de MON MAGASIN
J’ai bien fait de choisir MON MAGASIN

Confiance J’ai confiance en la qualité des produits de MON MAGASIN
Je ne cours aucun risque en achetant des produits de MON MAGASIN
MON MAGASIN fait attention a ce qui me convient le mieux
Les producteurs qui collaborent avec MON MAGASIN tiennent compte de mes intéréts
Je crois en la sincérité de MON MAGASIN
MON MAGASIN est honnéte envers moi

Engagement Je suis attaché.e 8 mon MAGASIN
Je trouverais difficile de changer de MAGASIN

Intention Quelle est la probabilité que vous reveniez dans VOTRE MAGASIN a ’avenir ?
comportementale future

des consommateurs Quelle est la probabilité que vous reveniez dans VOTRE MAGASIN pour y réaliser de futurs

achats ?

Quelle est la probabilité que vous recommandiez VOTRE MAGASIN a des gens que vous
connaissez ?

Quelle est la probabilité que vous recommandiez des produits de VOTRE MAGASIN a des gens
gue vous connaissez ?

Choix futur du point de  Je ferai la plupart de mes achats futurs de produits locaux dans MON MAGASIN
vente pour acheter des

! Je visiterai MON MAGASIN trés prochainement pour 1’acquisition des produits locaux dont j’ai
produits locaux

besoin

Je considere ce point de vente comme MON MAGASIN principal pour effectuer mes futurs achats
de produits locaux

Je réaliserai la part la plus importante de mes futurs achats de produits locaux dans MON
MAGASIN



Annexe 2 : Résultats des indicateurs de mesures

Tableau 1 - Résultats des indicateurs de mesures

Fiabilité de Validite
Validité convergente la cohérence discrimi
. iscriminante
interne
Variable latente Indicateurs
. S Intervalle de
Ea?:lt%iiel AVE Ecl)erlrtl)”cl)tseite confiance
P HTMT < 0,85
) LE1 0,863
Enracinement [\ ") 0,919 0,793 0,920 oui
territorial
LE3 0,889
LIl 0,831
sgnati LI2 0,895 .
Imp_reg_natlon 0,771 0,931 Oui
territoriale LI3 0,871
LI4 0,912
S1 0,843
) . S2 0,896 .
Satisfaction 0,758 0,926 Oui
S3 0,877
sS4 0,864
C1 0,785
Cc2 0,787
. C3 0,803 .
Confiance 0,654 0,919 Oui
C4 0,747
C5 0,871
C6 0,854
El 0,935 .
Engagement 0,869 0,930 Oui
E2 0,929
Intentions FC3 0,953
comportementales 0,912 0,954 Oui
futures FC4 0,957
Choix futur du FCL1 0,828
i FCL2 0,876
point de vente 0,763 0,028 Oui
pour acheter des | FCL3 0,916
produits locaux FCLa 0.871
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Annexe 3 : Résultats du modele

Tableau 2 — Résultats du modele

Echantillon Intervalle de | Ecart- | Valeur t ( Caractére
initial (0) ——onfiance | type | O/STDEV | Valeurs-p | oo e
25% |97.5% | (STDEV)| ) g
Enracinement territorial -> 0279| 0.154| 0,397| 0,063 4,450 0,000 Oui
Satisfaction
Imprégnation territoriale -> 0318| 0207| 0427| 0,056 5,689 0,000 Oui
Satisfaction
Satisfaction -> Confiance 0,550 | 0,463 | 0,632 0,043 12,799 0,000 Oui
Confiance -> Engagement 0,455| 0,372| 0,532 0,041 11,154 0,000 Oui
Eﬂg?gfme“t'>'”te”t'onscomp' 0491| 0406| 0569 0042| 11,760 0,000 oui
Engagement -> choix futur du point
de vente pour acheter des produits 0,494 | 0,405| 0,578 0,044 11,306 0,000 Oui
locaux
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