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RESUME

De nombreuses enseignes développent aujourd’hui leur réseau de points de vente en dehors de leur marché domestique.
Chaque opération a I’étranger nécessite de sélectionner un mode d’internationalisation. L’objet de cet article est d’étudier les
déterminants du choix du mode d’expansion internationale d’un réseau de points de vente. Un modele conceptuel est tout d’abord
construit a partir des déterminants suggérés dans la littérature et étayé par I’analyse de onze entretiens semi-directifs de dirigeants
d’enseignes. Une étude menée aupres de 43 responsables de développement international de réseaux francgais du secteur de
I’équipement de la personne permet ensuite de tester ce modele, en utilisant 1’approche PLS. Cette recherche met en évidence
I’influence de la politique marketing internationale de I’enseigne, du profil stratégique et capitalistique de 1’entreprise et de 1’at-
tractivité percue du marché étranger sur le choix d’un mode d’expansion internationale, a travers trois dimensions : le risque de
dissémination des actifs spécifiques, le controle des décisions et I’engagement de ressources. L’influence modératrice de 1’ atti-
tude vis-a-vis de I'internationalisation des hauts dirigeants ainsi que celle des réseaux de relations tissés sont également mises en
lumiere.

Mots clés : Distribution, internationalisation, mode d’entrée, mode d’expansion, politique marketing internationale, approche
PLS.

INTRODUCTION seigne francaise Etam en Grande-Bretagne (AOF,
2005 ; Fashionmag.fr, 2006). Malgré des investisse-
ments considérables, le réseau a manqué de la flexibi-
lité nécessaire pour répondre a des clientes britan-

Un mode d’internationalisation inadapté a été niques aux attentes tres spécifiques : les 213
analysé comme une des causes de 1’échec de I’en- magasins ont di étre cédés. A contrario, « Mexx
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invente une nouvelle arme pour grandir — la marque-
enseigne va développer son réseau avec un contrat
original » (Leroy, 2005). L’équipe dirigeante de 1’en-
seigne néerlandaise a imaginé une nouvelle forme
d’organisation de son réseau en France pour y accélé-
rer son expansion et mettre en ceuvre de fagon plus
cohérente son retailing mix!. Ces constats d’échec ou
de succes illustrent la difficulté de sélectionner le
mode d’internationalisation le plus adapté a une opé-
ration d’expansion d’un réseau de points de vente, et
mettent en évidence I'intérét de comprendre quels
facteurs justifient une option plutét qu’une autre.
Quelles variables considérer dans le processus de
choix ? Comment gérer des exigences contradictoires ?
Comment hiérarchiser dans le temps les différents
modes d’internationalisation possibles ?

Depuis Wind et Perlmutter (1977), la sélection
d’un mode d’internationalisation a été analysée, dans
les recherches en marketing et management interna-
tional, comme I'une des décisions les plus fonda-
mentales qu’une entreprise ait a prendre dans son
processus de développement a I’étranger. Cette pro-
blématique a donc fait ’objet de recherches aussi
nombreuses que riches : adoptant essentiellement
une approche contingente, ces travaux ont cherché a
tester les relations entre différentes variables externes
et internes et le mode choisi (Welch, Benito et
Petersen, 2007). Cependant, I’essentiel des résultats
porte sur les entreprises industrielles et leur possible
généralisation aux sociétés de services est tres discutée
(Agarwal et Ramaswami, 1992 ; FEkeledo et
Sivakumar, 1998 ; 2004). Dans ce contexte, les
recherches consacrées a cette problématique dans le
secteur de la distribution sont étonnamment rares.
Pourtant, I’idiosyncrasie des entreprises de distribu-
tion dans leur processus d’internationalisation justifie
le développement de travaux spécifiques (Dawson,
1994 ; 2007 ; Sparks, 1995). Par ailleurs, les enjeux de
la sélection d’un mode d’internationalisation adapté
a D’opération de développement sont reconnus. Les
principaux facteurs mis en avant sont I’influence
positive sur la performance (chiffre d’affaires) et

1. Le retailing mix, adaptation du concept de marketing mix au
commerce de détail, comprend 1’ensemble des politiques appli-
quées par une enseigne. En référence aux « quatre P » du marketing
mix, le retailing mix peut étre vu comme composé des variables
suivantes : assortiment et services, prix et marges, gestion du
réseau et du format et, enfin, communication d’enseigne et au
point de vente (Benoun et Hélies-Hassid, 2003).

I’efficience du réseau dans le pays étranger (chiffre
d’affaires / m?) (Gielens et Dekimpe, 2001), sur sa
part de marché (Moore, 1998), sur son efficience
stratégique (Evans, Mavondo et Bridson, 2008) et sur
sa pérennité (Burt, Dawson et Sparks, 2003). De
plus, I'internationalisation semble influencer positi-
vement la survie du réseau dans son pays d’origine
(Perrigot, 2008). L’intérét managérial et académique
d’une recherche sur les modes d’internationalisation
appliquée aux entreprises de distribution se trouve
renforcé par le poids économique grandissant de ce
secteur (Deloitte, 2006) et le contexte actuel de
recherche d’une croissance maitrisée : les enseignes de
la grande distribution et du petit commerce spécialisé
multiplient les initiatives internationales, tout en sui-
vant des logiques de consolidation et de rationalisation
de leurs positions (Mons, 2006 ; Bianchi, 2007 ;
Lavabre, 2007).

1l parait donc important de mieux comprendre le
choix d’un mode d’expansion internationale d’un
réseau de points de vente. Cette recherche y contri-
bue en visant tout d’abord a identifier les détermi-
nants du choix, puis a analyser la nature de leur
influence sur les différents modes d’expansion inter-
nationale d’un réseau. Elle devrait ainsi permettre
d’expliciter les variables a analyser systématique-
ment au cours du processus de décision.

Pour répondre a cette problématique, une revue
de la littérature sur les modes d’internationalisation,
dans le champ de la distribution internationale, est
tout d’abord menée. Puis, le modele conceptuel et les
hypotheses de la recherche sont détaillés. Ensuite, les
outils de mesure et les méthodes d’analyse de don-
nées mobilisés sont présentés. Le modele est alors
testé sur un échantillon de 43 hauts dirigeants de
réseaux francais du secteur de I’équipement de la
personne. Enfin, les implications, limites et voies de
recherche sont développées.

REVUE DE LA LITTERATURE

Le concept de mode d’internationalisation d’un
distributeur et ses différentes modalités sont tout
d’abord analysés. Puis, les facteurs identifiés dans les
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recherches antérieures en distribution internationale
comme des déterminants du choix sont synthétisés et
discutés.

Modes d’internationalisation d’un réseau
de points de vente

La conduite d’activités sur un marché étranger
exige le choix d’une forme organisationnelle de ce
développement international ou mode d’internationa-
lisation. Ce dernier désigne le « moyen par lequel le
distributeur établit une présence opérationnelle dans
un marché non domestique » (Alexander, 1997, p.
278). La majorité des travaux mobilise un concept
statique, celui de mode d’entrée. Or, I’internationali-
sation d’une entreprise de distribution est reconnue
comme une démarche évolutive (Burt, 1993 ;
Pellegrini, 1994 ; Burt et alii, 2008), aux exigences
stratégiques spécifiques a chaque étape de croissance
(Dawson, 2001). Les modes qui accompagnent cette
stratégie peuvent également €tre évolutifs (Petersen
et Welch, 2000). Des lors, afin de placer I’analyse
dans un cadre cohérent avec la conceptualisation du
processus d’internationalisation d’un distributeur
(Dawson, 2001 ; 2007 ; Burt et alii, 2008), il parait
important de différencier le mode d’entrée stricto
sensu (lors de la phase initiale d’implantation), du
mode d’expansion (au cours de 1’étape de développe-
ment ultérieure).

Pour structurer un réseau de points de vente dans
un pays étranger, les responsables d’enseignes peu-
vent choisir parmi un large éventail de formes organi-
sationnelles?. Les principales sont I’espace boutique,
les magasins franchisés et les magasins en propre,
dont les magasins amiraux (Dawson, 1994 ; Doherty,
2000 ; Hutchinson et alii, 2007). Les contrats de
licence et de concession constituent des options
moins fréquentes (Alexander, 1997), observées par
exemple dans le développement international de dis-
tributeurs coopératifs frangais (Pederzoli, 2008). Ces
différents modes sont considérés alternativement
dans les typologies. Mais leur utilisation combinée,
qu’il s’agisse de formes mixtes associant magasins
en propre et en franchise (Moore, 1997 ; Perrigot,

2. Uenseigne décide parallelement d’une modalité d’internationali-
sation de la téte de réseau : création d’une joint-venture, d’une
filiale, d’une succursale ou gestion depuis la maison mere.

2008) ou multi-modales (Burt, 1993 ; Moore, 1998 ;
Picot-Coupey, 2006), devient une observation
récurrente.

Les travaux en distribution internationale évo-
quent deux dimensions classiques des modes d’inter-
nationalisation, afin de les différencier et les comparer.
Ils sont analysés selon un « continuum colit —
contrdle » (Doherty, 1999), c’est-a-dire selon les res-
sources matérielles, humaines et financieres spécifi-
quement investies (Gielens et Dekimpe, 2001) ou le
degré de maitrise de 1’opération (Treadgold, 1988 ;
Dawson, 1994). A travers ces deux dimensions, le
choix d’un mode est vu comme un outil de gestion
du risque (Burt, 1993 ; Burt et alii, 2008). Les déci-
deurs les valoriseraient différemment selon le
contexte du choix, ce qui les conduirait a préférer tel
mode a tel autre. Si ces dimensions sont évoquées,
celles-ci sont implicitement considérées dans les
conceptualisations. Une approche globale de la
variable a expliquer, sans prise en compte explicite
des dimensions, complique 1’exploration des liens
entre déterminants et modes et peut expliquer cer-
taines divergences dans les résultats obtenus.

Déterminants du choix d’un mode
d’internationalisation

Les recherches consacrées a l’analyse de la
démarche d’internationalisation d’une enseigne sug-
gerent tout d’abord différentes logiques générales de
choix d’un mode d’internationalisation d’un réseau
de magasins. Selon la théorie sous-jacente a chacun
des travaux, six logiques ont été développées : un
choix fondé sur I’analyse d’avantages spécifiques, de
localisation et d’internationalisation dans la logique
du paradigme éclectique de Dunning (Dawson, 1994 ;
Pellegrini, 1994 ; Sternquist, 1997), un choix incré-
mental fonction du savoir expérientiel pour le modele
d’Uppsala (Jonsson et Elg, 2006), une logique d’effi-
cience fondée sur la minimisation des cofits pour la
théorie des cofits de transaction et les nouvelles théo-
ries de la firme (Doherty, 1999 ; Quinn et Doherty,
2000), une décision pragmatique liée aux conditions
du marché et aux ressources de 1’entreprise dans
Ioptique de D’approche stratégique de la firme
(Pederzoli, 2002), un choix dépendant des réseaux de
relations tissés selon la these de la théorie des
réseaux (Elg, Ghauri et Sinkovics, 2004) et, pour
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finir, une décision contingente aux spécificités du
processus d’internationalisation d’une enseigne
(Laulajainen, 1991 ; Alexander et Myers, 2000 ;
Lessassy et Jolibert, 2003). Les validations empi-
riques de ces propositions sont partielles et discutées.
En abordant une problématique large, ces travaux,

s’ils suggerent différentes rationalités de décision, ne
permettent pas d’identifier les facteurs précisément
étudiés par les distributeurs.

Les recherches en distribution internationale spé-
cifiquement consacrées au choix d’un mode d’interna-
tionalisation retiennent une logique générale de

Tableau 1. — Variables déterminantes du choix d’un mode d’internationalisation
et degré de consensus des recherches

dimension « implicite »

Déterminants d’un mode d’internationalisation /

Degré de consensus des recherches

Force de 1a marque / contrdle

+ : Burt (1993) et Fernie et alii (1997) ; —: Doherty
(2000) ; n.c: Moore (2000)

Opportunisme / mode d’entrée

on

‘% Force du concept / contrdle + : Burt (1993) ; — : Doherty (2000) ; n.c: Moore (2000)

§ Stratégie de couverture du marché / engagement

E financier et flexibilité + : Burt (1993), Fernie et alii (1997) et Moore (2000)

% Stratégie de localisation / engagement financier

% et flexibilité + : Burt (1993), Fernie et alii (1997) et Moore (2000)

A~ Politique d’assortiment, dont role des marques + : Burt (1993) ; — : Doherty (1999) ; n.c : Moore
propres / contrdle (2000)

° Stratégie globale / contrdle + : Burt (1993) et Sternquist (1997) ; n.c. : Laulajainen

;gn (1991)

§ Industriel comme métier d’origine / controle — : Petersen et Welch (2000) et Moore (1997)

n

Arnold et Fernie (2000 ; 2002) ; Dawson (2001)

financier

Ressources financieres de I’enseigne / engagement

n.c : Moore (2000) ; Vodlan et Vida (2008)

financier et flexibilité

Expérience de I’internationalisation / engagement

+ : Burt (1993), Evans, Mavondo et Bridson (2008) ;
n.c : Vida (2000), Moore (2000) et Vodlan et Vida (2008)

Age de la firme / engagement financier et flexibilité

+ : Burt (1993) ; n.c : Vida (2000), Moore (2000)
et Vodlan et Vida (2008)

prenantes / risque

Réseau de relations établies avec différentes parties

+ : Sparks (1995), Doherty (2000), Dawson (2001),
Elg, Ghauri et Sinkovics (2004) et Vodlan et Vida (2008)

Personnalité du leader / risque

— : Doherty (2000) et Moore (2000)

controle, risque et engagement financier

Motivations a I’internationalisation de 1’enseigne /

+ : Moore (2000) ; — : Quinn et Alexander (2002)

Caractéristiques de ’entreprise

Secteur d’activité / degré d’expertise locale

+ : Burt (1993), Davies et Fergusson (1995) et Burt
et alii (2008)

Potentiel du marché-cible / engagement financier

n.c : Gielens et Dekimpe (2001)

controle, flexibilité et engagement financier

Caractéristiques concurrentielles du marché-cible /

n.c : Moore (1998)

risque et engagement financier

Distance géographique par rapport au marché-cible /

—: Burt (1993) ; + : Vodlan et Vida (2008)

étranger

Distance culturelle et d’affaires par rapport au
marché-cible / risque et engagement financier

—: Burt (1993) ; + : Vodlan et Vida (2008) ; n.c. :
Laulajainen (1991)

Distance culturelle percue / engagement financier
et contrdle

Environnement du pays

—: Evans, Mavondo et Bridson (2008)

Légende : + : association positive ; — : association négative ; n.c : deux types d’associations observés par 1’auteur, ne peut conclure.
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nature contingente, logique largement admise dans la
littérature en management international (Welch,
Benito et Petersen, 2007). Le choix d’un mode
dépendrait du degré d’adéquation entre les caractéris-
tiques de celui-ci et des facteurs individuels et situa-
tionnels rencontrés par 1’entreprise dans le pays
étranger. Si cette perspective générale semble recon-
nue, les déterminants et leur influence font débat.
Sans nier 'intérét des travaux réalisés, les analyses
des antécédents du choix d’'un mode demeurent rares
en distribution internationale (Doherty, 2000 ; 2009 ;
Burt et alii, 2008). Le Tableau 1 recense les détermi-
nants d’un mode d’internationalisation d’un réseau
mis en évidence par les travaux antérieurs et synthétise
le degré de convergence des résultats. Politique mar-
keting de I’enseigne et stratégie de I’entreprise de
distribution semblent jouer un role prépondérant ; la
décision semble également influencée, dans une
moindre mesure, par les caractéristiques de I’entre-
prise et celles de I’environnement du pays d’accueil.

Tout d’abord, différents travaux évoquent des fac-
teurs relatifs a la politique marketing de I’enseigne
(Burt, 1993 ; Doherty, 2000). Concept, positionne-
ment, marque, politique de localisation, politique
d’assortiment — soit des éléments relatifs a 1’interna-
tionalisation du produit magasin au sens de Dupuis et
Prime (1996) — constituent des déterminants impor-
tants ; cependant, les recherches divergent sur la
nature de leur influence.

Ensuite, un ensemble de déterminants relatif a la
stratégiec de Dentreprise de distribution apparait
(Doherty, 2000). Le mode doit permettre de concilier
les exigences d’une stratégie globale ou multinatio-
nale et les capacités financieres, humaines et mana-
gériales de I’entreprise (Salmon et Tordjman, 1989 ;
Lessassy et Jolibert, 2003). Parallelement, Dawson
défend une approche fondée sur « 1’opportunisme
comme moyen plus adapté pour comprendre 1’ inter-
nationalisation des distributeurs que des tentatives de
formalisation dans des modeles stratégiques détermi-
nés » (Dawson, 2001, p. 253). Egalement développée
par Tsapi (1996), cette analyse en termes d’opportu-
nisme défend la these d’une stratégie émergente :
celle-ci est critiquée par des travaux observant la
combinaison de comportements opportunistes et stra-
tégiques délibérés (Palmer et Quinn, 2007 ; Vodlan et
Vida, 2008).

Par ailleurs, les caractéristiques de I’entreprise
constituent un ensemble de facteurs souvent discuté.

Le secteur d’activité du réseau apparait comme un
déterminant (Burt, 1993 ; Burt et alii, 2008). La taille
et ’expérience internationale de 1’entreprise sont
classiquement vues comme favorisant I’investisse-
ment direct, mais les résultats empiriques divergent
(Moore, 2000). Jouant un role « facilitateur » dans
I’expansion a I’étranger, les réseaux de relations per-
mettraient d’orienter le choix vers des modes plus
risqués (Elg, Ghauri et Sinkovics, 2004). Pour finir,
les différents modes semblent également refléter des
approches différentes de I’internationalisation, en
termes de motivation et de personnalité du leader.

Enfin, les facteurs relatifs a 1’environnement du
pays d’accueil font 1’objet de débats. Deux points de
vue s’opposent (Evans et Mavondo, 2002). Le pre-
mier considére qu’une distance culturelle percue ou
une distance géographique importante augmentent le
sentiment de risque et diminuent la propension a
vouloir investir des ressources et contrdler le projet :
I’appui sur un partenaire local permet d’appréhender
les différences et de s’y adapter. La position inverse
soutient que des conditions différentes de celles du
marché domestique exigent un contrdle accru, ame-
nant a privilégier I’investissement direct.

En définitive, les résultats des recherches laissent
penser, sans permettre de conclure, que le choix final
d’un mode d’internationalisation serait le résultat net
d’un ensemble de facteurs aux effets contrastés, sou-
vent complémentaires mais parfois contradictoires.
Afin de structurer ces facteurs et de proposer un
cadre intégrateur de la décision, un modele concep-
tuel des déterminants du choix d’un mode d’expan-
sion internationale d’un réseau est développé.

MODELE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES
DE LA RECHERCHE

La revue de la littérature a permis de dresser une
liste de déterminants potentiels d’un mode d’interna-
tionalisation d’une enseigne, tout en mettant en évi-
dence des résultats peu nombreux et divergents. Des
lors, selon les recommandations de Huberman et
Miles (1991), une démarche de développement du
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modele conceptuel fondée sur les résultats des
recherches antérieures étayés de données de terrain
s’imposait. Les concepts et les relations qu’ils entre-
tiennent, mis en évidence dans la littérature, ont été
complétés des résultats d’une étude exploratoire qua-
litative.

Ainsi, afin de préciser le concept de mode d’in-
ternationalisation, ses dimensions et ses détermi-
nants, onze entretiens semi-directifs aupres de res-
ponsables de  développement  international
d’enseignes  francaises ont  été  réalisés.
L’échantillonnage a visé une variation maximale. Les
entreprises de distribution composant 1’échantillon
différaient selon quatre caractéristiques : modes d’in-
ternationalisation du réseau, forme d’organisation du
réseau en France, age et taille. Le guide d’entretien
comportait deux consignes’, accompagnées de
relances possibles. Les entretiens ont été intégrale-
ment retranscrits. Une analyse de contenu, manuelle et
automatisée a I’aide du logiciel Alceste, a été effec-
tuée*. L’analyse des données a été menée en suivant
une logique itérative au sens de Miles et Huberman
(2003). Une analyse des six premiers entretiens a été
faite, aboutissant a la construction d’un schéma causal
(Picot-Coupey, 2006). Adoptant la méthode de
contrdle du matériel résidu (Mukamurera, Lacourse
et Couturier, 2006), les cinq derniers entretiens ont
été analysés : la cohérence des conclusions finales a
été vérifiée au regard des résultats initiaux. Dans un
objectif d’amélioration de la qualité des résultats de la
recherche, la tactique de la triangulation a été mise
en ceuvre : des données secondaires internes et
externes sur chaque enseigne ont été collectées, et
deux entretiens d’experts du secteur de la distribution
menés. A partir des résultats de I’exploration qualita-
tive et des conclusions des recherches antérieures, un
modele des déterminants du choix d’un mode d’ex-
pansion internationale d’un réseau de points de vente
est donc proposé. La structure générale de ce modele,
représenté schématiquement Figure 1, est présentée
avant d’étre détaillée au travers de l’exposé des
hypotheses sous-jacentes.

3. Les deux consignes étaient : (1) « Parlons de la forme d’organi-
sation du réseau dans un pays étranger. » (2) « Quels facteurs pre-
nez-vous en compte pour choisir un mode d’expansion ? »

4. Les caractéristiques des onze enseignes dont les dirigeants ont été
interviewés et les stratégies d’analyse et d’interprétation des données
sont présentées en Annexe Al.

La discussion du concept de mode d’internationa-
lisation d’un réseau de points de vente en a montré le
caractere potentiellement évolutif. Mode d’entrée et
mode d’expansion sont donc distingués, et le modele
focalisé sur ce dernier. Cing modes sont analysés :
les magasins en propre, les magasins en franchise, les
espaces boutiques, la forme mixte associant maga-
sins en propre et en franchise et une forme multi-
modale alliant magasins en propre, en franchise et
espaces boutiques, appelée forme composite?.
Concernant les déterminants, la politique marketing
internationale du réseau, le profil stratégique et capi-
talistique de I’entreprise de distribution et 1’attracti-
vité percue du marché étranger sont considérés
comme explicatifs du choix d’un mode d’expansion
internationale d’un réseau. Cette influence s’exerce a
travers quatre dimensions d’un mode : le risque de
dissémination des actifs spécifiques, le contrdle des
décisions, les ressources engagées et la flexibilité
recherchée. Par ailleurs, le role modérateur de deux
variables est postulé : d’une part, I’attitude vis-a-vis de
I’internationalisation de 1’équipe dirigeante modérant
le lien entre profil stratégique et capitalistique et res-
sources engagées, et les réseaux de relations tissés
modérant celui entre attractivité percue du marché
étranger et ressources engagées, d’autre part.

Neuf hypotheses portant sur les variables explica-
tives, les variables modératrices et les dimensions
d’un mode sous-tendent ce modele.

La politique marketing internationale du réseau

Les entretiens exploratoires aident a clarifier la
nature des relations entre le mode d’expansion choisi
et les facteurs marketing, évoqués dans la littérature
comme des déterminants du choix d’'un mode d’in-
ternationalisation d’un réseau de points de vente
(Burt, 1993 ; Doherty, 2000 : Moore, 2000). Ces fac-
teurs marketing forment une des classes isolées par

5. A I'image des matériaux composites désignant plusieurs consti-
tuants élémentaires qui donnent naissance a un matériau aux pro-
priétés supérieures, les réseaux constitués de magasins en propre, en
franchise et d’espaces boutiques exploitent 1’alliance des différents
modes pour en combiner et améliorer les caractéristiques respec-
tives, révélant de nouvelles propriétés d’un mode d’internationali-
sation ainsi créé, a ce titre appelé forme composite (Picot-Coupey,
2006).
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I’analyse automatisée de contenu réalisée sur le cor-
pus. Dans leurs discours, les onze distributeurs mettent
en relation la stratégie de transfert de format du
réseau (Goldman, 2001) et son retailing mix avec le
mode d’expansion adopté. Le choix d’un mode d’ex-
pansion parait une décision indissociable de la poli-
tique marketing internationale de 1’enseigne, c’est-a-
dire de I’ensemble des décisions relatives a la
stratégie marketing et au retailing mix de I’enseigne
dans un pays étranger en référence a sa politique
marketing sur le marché domestique (Alexander,
1997). 11 fixe le cadre de sa mise en ceuvre. La poli-
tique marketing d’un réseau s’appuie sur un position-
nement différencié li€ a des attributs fonctionnels ou,
au contraire, symboliques (Filser, des Garets et
Paché, 2001). Les distributeurs interrogés établissent
une relation entre positionnement symbolique et
valorisation de la marque, soutenue par une stratégie
spatiale d’écrémage, un assortiment spécifique et une
stratégie de transfert de format a 1’identique. Le rai-
sonnement opposé, illustré par 1’extrait de I’entretien
Q, est mené pour le positionnement fonctionnel.

« (...) 'image mode francgaise n’est pas quelque
chose qu’on cherche a mettre en avant. Notre axe
c’est la mode ultraféminine accessible. (...) Je
laisse justement les marges de manceuvre aux
partenaires pour, pour qu’ils puissent avoir un
peu de liberté en magasin. Pour qu’ils puissent
avoir un visuel merchandising un peu différent,
ou, ou heu... Il sait mieux que moi ce que la
cliente vient acheter. Elle vient acheter des
fringues pas trop chéres, pas pas des fringues de
marque et tout ce qui va avec » (Int. Q)

Un positionnement symbolique, fondé sur des
actifs spécifiques intangibles, demande un respect
tres fort du concept et une protection des actifs spéci-
fiques (Moore, 2000). Nous postulons donc que la
politique marketing internationale influence le choix
d’un mode d’expansion selon le degré de contrdle
des décisions qu’elle exige. De plus, les savoirs mar-
keting fondateurs d’un concept devant étre a la fois
diffusés et protégés (Benoun et Hélies-Hassid, 2003),
une dimension de dissémination des actifs
spécifiques® semble étre considérée lors du choix

6. Le risque de dissémination des actifs spécifiques désigne le
degré de risque percu par une entreprise qu’un partenaire s’approprie
ses avantages spécifiques, en particulier ses savoir-faire (Hill,
Hwang et Kim, 1990).

d’un mode d’expansion internationale, comme le
formule M.

« Méme si le marché chinois est aujourd hui
notre premier marché étranger, nous prenons
beaucoup de précautions par rapport a... Il
aurait été suicidaire de confier nos collections a
des personnes dont... Le risque aurait été trop
grand de voir nos modeles copiés dans le mois
qui suivait. (...) Comme j’avais une stratégie non
pas de faire du volume a court terme mais bien de
construire une image de marque pour le long
terme dans un paysage assez vierge, la la eh
bien... Le choix s’imposait. » (Int. M)

Par conséquent, nous formulons I’hypothése sui-
vante :

H1 - Une politique marketing internationale axée
sur la différenciation par les symboles (versus la
différenciation fonctionnelle) influence

HI1.1 positivement le risque de dissémina-

tion des actifs spécifiques ;

H1.2 positivement le contrdle des décisions.

Le profil stratégique et capitalistique de I’entreprise
de distribution

L’analyse du concept de mode d’internationalisa-
tion a montré la relation d’influence réciproque,
voire dialectique, entre celui-ci et la stratégie d’inter-
nationalisation. Sans ignorer le débat sur les relations
entre stratégie et structure, notre analyse se focalise
sur les avantages concurrentiels exploités par le
réseau comme un déterminant possible de la struc-
ture i.e. du mode d’expansion a I’étranger. Dans la
littérature, les travaux évoquent 1’influence isolée
d’un seul avantage concurrentiel — taille critique
(Arnold et Fernie, 2000), maitrise de la qualité
(Petersen et Welch, 2000) — alors que la maitrise
simultanée de plusieurs avantages parait aujourd’hui
nécessaire (Filser, 2004). La combinaison des com-
pétences distinctives apparait dans le discours de
neuf des répondants.

« Des produits phares d’un coté, des petites col-
lections exclusives qui reprennent les codes
visuels et matiéres de I’autre et, et... pour [’essen-
tiel fabriqués en France avec un positionnement
haut de gamme. Voila notre fondement straté-
gique en résumé. Et comme nous sommes une
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entreprise familiale, nous pouvons mener cette
stratégie a notre rythme, sans pression. » (Int. B)

Il est suggéré que les enseignes exploitent une
compétence distinctive principale, soutenue par des
compétences complémentaires, ce qui requiert d’ana-
lyser la combinaison de celles-ci. La compétence dis-
tinctive principale releve soit d’une logique d’effi-
cience dans le management du réseau (maitrise des
colts de gestion, notamment des processus logis-
tiques), soit d’une logique de différenciation (Filser,
1998 ; 2004). Par ailleurs, une relation entre stratégie
de croissance et structure capitalistique est systémati-
quement établie par les distributeurs interrogés. La
nature des avantages concurrentiels exploités par
I’enseigne combinée a la présence ou a I’absence de
partenaires financiers dans le capital de 1’entreprise
conduisent a privilégier tel mode d’expansion a tel
autre car les préoccupations en matiere de contrdle et
de ressources a engager different. Par conséquent,
nous formulons 1’hypothese suivante :

H2 - Un profil stratégique et capitalistique fondé
prioritairement sur la différenciation (versus la
maitrise des cofits de gestion) et le contrdle familial
du capital (versus I’accueil de partenaires finan-
ciers) influence :
H2.1 positivement le contrdle des décisions ;
H2.2 négativement le montant de ressources
engagées.

L’ attractivité percue du pays étranger

L’influence de différents facteurs d’environne-
ment sur le choix d’un mode d’internationalisation
est discutée dans la littérature en distribution interna-
tionale. Burt (1993) suggére qu’une distance géogra-
phique importante conduit a privilégier un mode
d’internationalisation exigeant peu d’investissements
tandis que Vodlan et Vida (2008) observent I’inverse.
Moore (1998) ne parvient pas a conclure sur I’impact
des caractéristiques concurrentielles du marché
étranger cible sur le mode choisi. Si Evans, Mavondo
et Bridson (2008) mettent en évidence une relation
négative entre la distance culturelle pergue’ et les

7. La distance culturelle percue est définie comme les différences de
culture et de pratiques d’affaires, percues par un individu, entre le
marché domestique et un marché étranger (Evans et Mavondo,
2002).

investissements dans un mode d’internationalisation,
Vodlan et Vida (2008) observent une relation posi-
tive. Les distributeurs interrogés dans la phase explo-
ratoire de la recherche mélent, dans leurs discours,
criteres objectifs et perceptions relatives au pays
étranger considéré : ils citent, en les nuangant, des
indicateurs économiques et géographiques pour esti-
mer D’attractivité du marché-cible. Nous postulons
donc que c’est I’effet combiné de la distance cultu-
relle percue et du degré d’attractivité du marché,
appréhendé dans le construit d’attractivité percue du
marché étranger, qui influence le choix d’un mode
d’expansion internationale d’un réseau, a travers
deux dimensions. Plus T’attractivité percue du mar-
ché est forte, moins le responsable d’enseigne
semble hésiter a engager des ressources. De plus, il
parait moins enclin a chercher a valoriser la flexibilité
d’un mode pour se réserver la possibilité de se retirer
du marché puisqu’il n’y a pas, a priori, de raison
d’anticiper une détérioration du contexte. Par consé-
quent, nous formulons I’hypothése suivante :

H3 — Une forte (versus faible) attractivité pergue
du marché étranger influence :
H3.1 positivement le montant de ressources
engagées ;
H3.2 négativement la flexibilité.

L’attitude de I’équipe dirigeante vis-a-vis
de l'internationalisation

L attitude de I’équipe dirigeante vis-a-vis de 1’in-
ternationalisation a été observée comme « participant a
faconner le choix d’'un mode d’entrée ou
d’expansion » d’un réseau de points de vente dans un
pays étranger (Doherty, 2000, p. 234). Dans leurs
discours, les distributeurs interrogés établissent un
lien entre stratégie, attitude de 1’équipe dirigeante
vis-a-vis de I’internationalisation et ressources enga-
gées dans un mode. Une attitude favorable (versus
défavorable) leur parait influencer le choix, en modu-
lant le risque que 1’équipe dirigeante est préte a
prendre a travers le mode choisi. C et X diagnosti-
quent une attitude défavorable de 1’équipe dirigeante
de leur enseigne a 1’égard du développement interna-
tional, vécu comme « un passage obligé pour exploiter
de nouvelles sources de croissance » (Int. C), et
I’analysent comme un facteur de minimisation des
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ressources investies dans un mode adapté a la stratégie
du réseau, comme le formule C.

« Exemple : il y a des objectifs qui demanderaient
d’ouvrir une succursale, que heu si je le fais et que ¢ca
capote. 1l va me le reprocher. Non, je dis pas qu’il
faut étre couvert mais... Alors je le joue prudent, un
peu en dessous. » (Int. C)

A contrario, pour les neuf autres distributeurs,
I’attitude proactive de 1’équipe dirigeante vis-a-vis de
I’internationalisation permet, a stratégie donnée, de
choisir un mode d’expansion nécessitant davantage
de ressources. Par conséquent, nous formulons 1’hy-
pothese suivante :

H4 - L attitude de I’équipe dirigeante vis-a-vis de
I’internationalisation modere le lien entre le profil
stratégique et capitalistique de I’entreprise et les
ressources engagées.

Les réseaux de relations

Selon Dawson (2001), les réseaux de relations
tissés entre une enseigne et ses différentes parties
prenantes apportent des connaissances du marché au
développeur international. Elg, Ghauri et
Tarnovskaya (2008) ont montré que ces réseaux de
relations permettaient d’accéder a des informations
ou ressources indispensables au développement
d’une chalne de magasins dans un pays étranger.
Dans 1’analyse automatisée de contenu, le vocabu-
laire relatif aux « relations » et aux « rencontres »
forme, avec les facteurs d’environnement, une classe.
Pour les distributeurs interrogés, la densité des
réseaux de relations interfere dans le choix d’un
mode d’expansion en modulant I’attractivité percue
du marché étranger. Selon eux, des réseaux de rela-
tions solides renforcent la relation positive entre 1’at-
tractivité percue d’un marché étranger et les res-
sources engagées. Au contraire, des réseaux de
relations peu denses semblent affaiblir cette relation.
Par conséquent, nous formulons I"hypothese suivante :

HS - Les réseaux de relations tissés par I’en-
seigne moderent le lien entre I’attractivité pergue
du marché étranger et les ressources engagées.

Dimensions d’un mode d’expansion

Les modes d’expansion internationale d’un
réseau paraissent analysés selon quatre dimensions :
leurs caractéristiques respectives en termes de
contrdle possible des décisions, de ressources a enga-
ger, de risque de dissémination des actifs spécifiques et
de flexibilité.

Les magasins en propre sont réputés pour la pro-
tection des actifs spécifiques qu’ils offrent puisque
ceux-ci ne sont pas confiés a des partenaires (Fernie et
alii, 1997 ; Moore, 1998). Ce management en interne
est supposé offrir, malgré la distance géographique,
une trés bonne maitrise des décisions (Dawson,
1994). En contrepartie, les ressources engagées dans
I’opération d’expansion sont importantes et la flexi-
bilité réduite (Moore, 2000).

Engagement limité de ressources et possibilités
de retrait sont les avantages usuels mis en avant pour
justifier le choix de franchiser un réseau de points de
vente a I’étranger. Hutchinson et alii (2007) ont
observé des difficultés de controle de I’activité des
franchisés étrangers par la téte de réseau que, selon
Pederzoli (2008), le contrat juridique entre les deux
parties doit limiter. Parallelement, un risque de dissé-
mination des actifs spécifiques de 1’enseigne — en
particulier des actifs marketing — existe (Quinn et
Doherty, 2000) mé&me si le contrat de franchise peut, 1a
encore, offrir une certaine protection (Watson et alii,
2005).

Les espaces boutiques demandent d’engager peu
de ressources et garantissent une grande flexibilité
(Alexander, 1997). Mais ce mode protege peu les
actifs spécifiques du réseau et ne permet qu’un
controle limité de 1’opération (Hutchinson et alii,
2007).

Dans un cadre domestique, les réseaux mixtes
sont valorisés pour les possibilités d’apprentissage
local et mutuel qui permettent a la fois réactivité
locale et adaptation globale (Cliquet, 2002). En s’ap-
puyant sur le discours des distributeurs interrogés,
I’hypothese peut étre faite, dans un contexte interna-
tional, qu'un réseau mixte permet de confier aux
franchisés un concept qu’ils vont adapter aux besoins
du marché local, tout en limitant les ressources enga-
gées. Les succursales permettent un contrdle relatif
des décisions.

Selon Petersen et Welch (2002), I’avantage princi-
pal d’une combinaison de modes réside dans 1’accélé-
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ration du développement permise par 1’alliance de
ressources de différents partenaires. En contrepartie, le
risque de dissémination des actifs spécifiques peut
étre élevé. Moore (2000) et Picot-Coupey (2006) ont
observé que la forme composite permet la construction
d’une marque enseigne forte grice a un maillage
serré du réseau.

Par conséquent, nous formulons les quatre hypo-
theses suivantes :

H6 — Un risque élevé d’appropriation des actifs
spécifiques du réseau influence :
H6.1 positivement le choix des magasins en
propre comme mode d’expansion ;
H6.2 négativement le choix de la franchise
comme mode d’expansion ;
H6.3 négativement le choix des espaces
boutiques comme mode d’expansion ;
H6.4 positivement le choix d’une forme
mixte comme mode d’expansion ;
H6.5 négativement le choix de la forme
composite comme mode d’expansion.

H7 — Un contr6le important des décisions straté-
giques et opérationnelles du réseau influence :
H7.1 positivement le choix des magasins en
propre comme mode d’expansion ;
H7.2 négativement le choix de la franchise
comme mode d’expansion ;
H7.3 négativement le choix des espaces
boutiques comme mode d’expansion ;
H7.4 positivement le choix d’une forme
mixte comme mode d’expansion ;
H7.5 négativement le choix de la forme
composite comme mode d’expansion.

H8 - Un engagement limité de ressources
influence :
HS.1 négativement le choix des magasins en
propre comme mode d’expansion ;
HS8.2 positivement le choix de la franchise
comme mode d’expansion ;
HS.3 positivement le choix des espaces bou-
tiques comme mode d’expansion ;
HS8.4 positivement le choix d’une forme
mixte comme mode d’expansion ;
HS8.5 négativement le choix de la forme
composite comme mode d’expansion.

H9 — Une flexibilité importante influence :
HO.1 négativement le choix des magasins en
propre comme mode d’expansion ;

H9.2 positivement le choix de la franchise
comme mode d’expansion ;

H9.3 positivement le choix des espaces bou-
tiques comme mode d’expansion ;

H9.4 positivement le choix d’une forme
mixte comme mode d’expansion ;

H9.5 positivement le choix de la forme
composite comme mode d’expansion.

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Afin de tester le modele conceptuel proposé dans la
recherche, une étude a été réalisée aupres de 43 hauts
dirigeants d’enseignes de mode. Les choix méthodo-
logiques relatifs au recueil des données, a 1’opéra-
tionnalisation des instruments de mesure et aux
méthodes d’analyse des données sont justifiés au
regard des contraintes du terrain de recherche et des
débats sur la méthodologie de la mesure (Jarvis,
Mackenzie et Podsakoff, 2004).

Recueil des données

Les données ont été collectées aupres des
enseignes francaises du secteur de I’équipement de la
personne, exploitant des points de vente a 1’étranger.
Le terrain de la recherche est mono-national et
mono-sectoriel afin de contrdler toute différence cul-
turelle (de Mooij et Hofstede, 2002) et intersecto-
rielle (Burt, 1993), ce qui peut a contrario limiter la
validité externe de la recherche. Le secteur de I’équi-
pement de la personne a été retenu car 1’internationa-
lisation est une priorité stratégique pour un grand
nombre d’acteurs (Warts et Everdingen, 2006). Une
base de données des réseaux de distribution frangais
commercialisant prét-a-porter, chaussures ou acces-
soires a été construite a partir de différents annuaires et
des sites Internet de ces réseaux : 231 enseignes ont été
recensées. Les répondants clés étaient le président, le
directeur général ou bien le haut dirigeant en charge
des affaires internationales. La population était donc de
petite taille et composée de décideurs de haut niveau
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peu disponibles. Les données ont été collectées par
un questionnaire dans lequel il était demandé de
répondre sur la derniere opération d’expansion inter-
nationale importante réalisée par I’enseigne. Une
observation unique a été préférée a des observations
multiples afin que le répondant ait le souvenir le plus
précis possible du processus de choix du mode d’ex-
pansion.

Au terme de I’envoi postal initial du question-
naire suivi de trois relances, 43 questionnaires com-
plets ont été recus. Le taux de réponse a I’enquéte
s’établit 2 20,5 %8. Trente-cinq répondants ont une
expérience internationale de plus de cinq ans ; les
deux tiers d’entre eux ont joué un rble décisionnel
important ou trés important dans le processus de
choix du mode d’expansion, sur lequel ils expriment
donc un avis éclairé. Par ailleurs, 41 décideurs jugent
positive ou trés positive 1’opération présentée. Le
mode d’expansion choisi semble donc approprié, et
des résultats et préconisations peuvent €tre formulés
sur ces bases. Le Tableau 2 présente les principales
caractéristiques de I’échantillon.

Concepts et instruments de mesure

Pour tester le modele conceptuel proposé dans la
recherche, quatre index et six échelles ont été utilisés.
Ces outils de mesure sont décrits dans le Tableau 3.

Les opérationnalisations des trois variables expli-
catives (la politique marketing internationale, le profil
stratégique et capitalistique, 1’attractivité percue du
marché étranger), des deux variables modératrices
(I’attitude managériale vis-a-vis de 1’internationalisa-
tion et les réseaux de relations tissés), des quatre
dimensions (le risque de dissémination des actifs
spécifiques, le contrdle des décisions, 1’engagement
de ressources, la flexibilité) et du mode d’expansion
lui-mé&me ont été retenues au terme d’une procédure en
quatre étapes principales.

Selon les recommandations de Diamantopoulos
et Winklhofer (2001) et de Rossiter (2002), une syn-
theése minutieuse du contenu des concepts a été faite, a
partir des analyses menées pour le développement du
modele conceptuel. Par ailleurs, la nature de la relation
épistémique entre items et construits a été examinée au

Tableau 2. — Description de 1’échantillon (n = 43)

Chiffre d’affaires Structure du réseau en France
(Millions d’euros)
0als 9 Réseau en propre 6
15230 5 Réseau en franchise 0
302450 9 Réseau mixte 8
502100 6 Réseau composite 23
Plus de 100 12 Autre : réseau en propre et espaces boutiques 6
Age de ’entreprise Nombre de salariés

Moins de 5 ans 1 Moins de 10 salariés 1
5a10ans 3 10 a 49 salariés 9
10 a2 20 ans 10 50 a 249 salariés 8
20 a 50 ans 18 250 2 499 salariés 8
Plus de 50 ans 11 Plus de 500 salariés 17

Meétier d’origine de I’entreprise Structure de propriété du capital de I’entreprise
Fabricant 20 Entreprise a controle uniquement familial 28
Distributeur 17 Entreprise cotée en Bourse 6
Fabricant — distributeur 6 Entreprise ayant accueilli un investisseur financier 9

Chiffre d’affaires a I’international (%) Nombre de pays ou le réseau est présent

Moins de 10 % 11 Moins de 5 pays 12
10225 % 9 5a 10 pays
25250 % 17 10 a 15 pays 8
50280 % 5
Plus de 80 % 1 Plus de 15 pays 16

8. Apres élimination des entreprises ayant disparu ou n’exploitant plus de magasins a 1’étranger, la population finale était composée de 210

réseaux.
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regard des quatre criteres de Jarvis, Mackenzie et
Podsakoff (2004). La politique marketing internatio-
nale de I’enseigne, son profil stratégique et capitalis-
tique, I’attractivité per¢ue du marché étranger et les
réseaux de relations tissés sont modélisés comme des
construits a indicateurs formatifs, tandis que les autres
construits le sont avec des indicateurs réflexifs. Tous
les instruments de mesure existant dans la littérature
en distribution internationale ou en management inter-
national étant en langue anglaise, la méthode de la tra-
duction — rétro-traduction, considérée comme une
approche valide pour en assurer la traduction
(Bartikowski, Chandon et Gierl, 2006), a été utilisée. A
I’exception de 1’échelle de la distance culturelle per-
cue d’Evans et Mavondo (2002) qui I’était déja, les
échelles et index ont été contextualisés au secteur de la
distribution grace aux discours recueillis dans la phase
exploratoire de la recherche. Pour finir, les instru-
ments de mesure ont été analysés par cinq experts afin
d’en apprécier la validité de contenu (Rossiter, 2002).
Cette démarche peut se substituer a des collectes de
données multiples quand celles-ci sont impossibles,
notamment en cas de population de petite taille
(Hardesty et Bearden, 2004). Suite a ce pré-test,
I’échelle de mesure de la distance culturelle percue a été
épurée : seuls six items ont été retenus au lieu des huit
originels proposés par Evans et Mavondo (2002). Un
item de I’échelle de mesure du controle des décisions et
deux de celle de I’attitude managériale vis-a-vis de
I’internationalisation ont été reformulés.

Meéthode d’analyse de données

Compte tenu du modele conceptuel testé dans
cette recherche, une modélisation par équations struc-
turelles avec 1’approche PLS a été retenue comme
méthode d’analyse de données. Celle-ci présente
I’avantage de permettre d’étudier non seulement la
structure des relations entre des variables non directe-
ment observables mais aussi la qualité de la mesure
de ces variables, a la différence des modeles de choix
discrets critiqués sur ce point dans des recherches sur
les modes d’internationalisation (O’Farrel, Moffat et
Wood, 1995 ; Driscoll et Paliwoda, 1997)°. La procé-

9. Au regard du contexte et des objectifs de cette recherche, les
modeles de choix discrets auraient posé, par ailleurs, des pro-
blemes liés a la taille de I’échantillon et aux nombres de para-
metres et d’effets d’interactions pouvant étre estimés (Bonnet,
2004).

dure d’estimation retenue est celle des moindres carrés
partiels (Partial Least Square i.e. PLS) : ses caracté-
ristiques méthodologiques sont plus adaptées au
modele conceptuel testé dans cette recherche que
celles de la procédure usuelle d’estimation des para-
metres fondée sur le maximum de vraisemblance.
Ainsi, I’approche PLS permet d’estimer un modele
avec un échantillon de petite taille (Tenenhaus,
1998). Par ailleurs, selon Wold (1985, p. 589) :
« [approche] PLS s’impose pour les modeles com-
plexes, lorsque D'intérét réside moins dans les
variables et les parametres pris isolément que dans la
combinaison de ces variables et 1’agrégation des
parametres qui s’y rattachent. » De plus, 1’approche
PLS permet d’intégrer des variables formatives et des
variables réflexives sans probléme d’identification,
que celles-ci soient explicatives ou modératrices
(Chin, Marcolin et Newsted, 2003). Enfin, elle offre la
possibilité de travailler avec tout type d’échelle
(nominale, ordinale ou métrique)!?. Au-dela de ces
avantages méthodologiques, 1’approche PLS est bien
adaptée a des travaux de nature prédictive (Henseler,
Ringle et Sinkovics, 2009).

Dans ce contexte d’une modélisation par équation
structurelle avec I’approche PLS, la méthodologie
retenue d’analyse de la qualité des instruments de
mesure et du modele interne est détaillée dans le
Tableau 4.

PRINCIPAUX RESULTATS

Cette recherche a pour objectif d’étudier les
déterminants du choix d’un mode d’expansion inter-
nationale d’un réseau de points de vente. A travers
cette problématique, le mode choisi pour entrer sur
un marché est distingué de celui retenu pour y pour-
suivre 1’expansion du réseau. Préalablement au test
du modele conceptuel, I’intensité de 1’association
entre le mode d’entrée et le mode d’expansion du

10. Le processus de codage des données doit tenir compte du type
d’échelle (Lohmdéller, 1989). 11 est notamment d’usage de coder
les variables catégorielles comme des variables muettes (Falk et
Miller, 1992, pp. 32-34).
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Tableau 4. — Méthodologie d’analyse de la qualité des instruments de mesure et du modele de structure

avec I’approche PLS

Analyse de la qualité des échelles de mesure (variables réflexives)

La qualité des échelles de mesure a été appréciée a I’aide d’outils statistiques usuels (Churchill et Iacobucci, 2005).

* Fiabilité
* Validité convergente

* Validité discriminante

Analyse de la cohérence interne par coefficients Alpha de Cronbach et Rhé de Dillon-Goldstein > 0, 7

Analyse de I’unidimensionnalité par :

— Poids factoriels > 0,5 et statistiquement significatifs

— Communautés intra > 0,5

— Variance extraite moyenne (AVE) > 0,5 (i.e. la variable latente partage plus de 50 %
de sa variance avec ses mesures)

Analyse par :

— Cross loadings : loadings > cross loadings

— Analyse factorielle avec rotation varimax

— Test de Fornell et Larcker (1981) : comparaison du carré de la corrélation entre les variables
latentes avec la variance moyenne extraite

Analyse de la qualité des index (variables formatives)

Les index ont été analysés en suivant les recommandations de Diamantopoulos et Winklhofer (2001) et la démarche proposée
par Henseler, Ringle et Sinkovics (2009) et Gotz, Liehr-Gobbers et Kraftt (2010).

¢ Contribution
des indicateurs

e Multicolinéarité

* Validité discriminante

— Analyse des poids pour identifier les contributions respectives des indicateurs au construit.

« L’approche PLS optimisant les poids des indicateurs pour maximiser la variance de la variable a
expliquer, des poids relativement faibles ne doivent pas étre interprétés comme un mauvais
modele interne » (Gotz, Liehr-Gobbers et Krafft, 2010, p. 112).

A la différence des variables réflexives ot seuls les indicateurs avec un poids significatif et une
contribution importante sont conservés, la démarche de validation des variables formatives ne peut
étre faite a partir des seuls résultats statistiques. L’analyse doit étre dialectiquement liée a la
réflexion conceptuelle car 1’élimination d’un indicateur peut supprimer une facette de I’index et en
changer le contenu (Jarvis, MacKenzie et Podsakoff, 2004). Par conséquent, le poids peut étre fort ou
faible sans que cela ne justifie une élimination de I’indicateur, a la différence d’une variable
réflexive (Gotz, Liehr-Gobbers et Krafft, 2010).

— Analyse de la corrélation : celle-ci peut étre positive, négative ou nulle.

— Analyse de la cohérence de signe entre poids et corrélation : une inversion de signe peut étre révé-
latrice d’indicateurs redondants et de multicolinéarité (¢f. infra). Une démarche statistique de
backward elimination permet d’évaluer les conséquences du retrait d’un indicateur et de vérifier la
stabilité du modele car un effet de redondance ne change pas le R% (Esposito-Vinzi et Tenenhaus,
2003).

Analyse de la colinéarité entre les indicateurs d’une latente formative.

De fortes multicolinéarités induisent des biais dans I’estimation des parametres et doivent étre €li-
minées, via la réalisation d’analyses factorielles et le calcul du facteur d’inflation de la variance (FIV)
(seuil : FIV < 10).

Puisque les indicateurs d’une variable formative n’ont pas a étre corrélés, le test de Fornell et
Larcker ne s’applique pas (Fornell et Larcker, 1981, p. 46)

Analyse de la qualité du modele de structure

La qualité du modele interne a été évaluée a I’aide de trois indicateurs :

» Coefficient de détermination R2 Pourcentage de variance expliquée pour chaque latente endogeéne
des variables latentes endogenes

* Significativité

Significativité des coefficients des chemins évaluée par une procédure de bootstrap

des coefficients des chemins

* Calcul du £2 de Cohen (1988) Calcul de I’effet de taille de chaque variable latente exogene sur la variable latente

endogene a laquelle elle est liée
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réseau est donc évaluée. Cette distinction semble
judicieuse puisqu’il existe une association statisti-
quement significative mais d’intensité moyenne
(V de Cramer = 0,536 ; p = 0,000)'!. Les enseignes ne
poursuivent pas systématiquement 1’expansion dans
un pays étranger avec le mode choisi pour y entrer. Si
80 % des opérations initiées en succursales et toutes
celles en franchise sont poursuivies avec ces mémes
modes, une entrée réalisée par espaces boutiques
ouvre la voie a une expansion via une forme pure,
mixte ou bien composite. Ces résultats corroborent
empiriquement 1’analyse dynamique d’un mode d’in-
ternationalisation de Vida et Fairhurst (1998) et
Petersen et Welch (2000). Par ailleurs, un tiers des
entrées et 40 % des expansions sont réalisés via des
succursales. Ce résultat confirme la conclusion de
Vodlan et Vida (2008) : la logique de ’engagement
incrémental, défendue par 1’école d’Uppsala, n’est
pas vérifiée pour les entreprises de distribution. Au-
dela de ces résultats sur la dynamique des modes, le
ceeur de la recherche porte sur les déterminants d’un
mode d’expansion.

Test du modele externe

La dimensionnalité, la fiabilité, les validités
convergente et discriminante des échelles de mesure
ont été testées (cf. Tableau 5). Des analyses facto-
rielles exploratoires ont tout d’abord permis d’éliminer
les items mal représentés. Un item de mesure du
risque de dissémination des actifs spécifiques, trois
items de mesure du contrdle des décisions, deux
items de mesure de I’engagement de ressources, deux
items de mesure de la flexibilité et un item de mesure
de I’attitude managériale vis-a-vis de I’internationali-
sation ont été éliminés. De fortes corrélations entre
les items de 1’engagement de ressources et ceux de la
flexibilité ont été mises en évidence : la lecture des
résultats remet donc en cause la distinction entre ces
deux dimensions d’un mode d’expansion. Le type ou
le montant des ressources investies semble décider de
la flexibilit¢ d’un mode d’expansion, ce qui pourrait
expliquer qu’ils ne puissent €tre empiriquement dis-
tingués. Dans la mesure ou la flexibilit¢ semble
appréciée non pas en tant que telle mais a travers
I’engagement de ressources, une seule échelle a été

11. Les résultats détaillés sont présentés en Annexe A2.

retenue. Par conséquent, I’hypothése 9 et la sous-
hypothese 3.2, impliquant la flexibilité, ne peuvent
étre validées isolément. Un modele d’équations
structurelles avec 1’approche PLS a ensuite été testé
avec le logiciel SmartPLS 2.0B (Ringle, Wende et
Will, 2005)!2. La lecture des résultats permet de
conclure a la bonne fiabilité des échelles de mesure
utilisées dans cette recherche, chacune présentant un
coefficient Rh6 de Dillon-Goldstein supérieur a 0,7.
Les validités convergente et discriminante ont été
établies selon 1’approche recommandée par Fornell
et Larcker (1981) : d’une part, les parametres stan-
dardisés pour chacun des indicateurs sont significa-
tifs au seuil de 1 % ; les variables latentes partagent au
minimum 64 % de leur variance avec leur mesure et
davantage qu’avec d’autres variables latentes, d’autre
part.

Le test des index de mesure vise a montrer la
validité des construits formatifs, alors que les criteres
de fiabilité ne peuvent s’appliquer (Diamantopoulos,
2006 ; Henseler, Ringle et Sinkovics, 2009). Les ana-
lyses factorielles exploratoires initialement menées
ont mis en évidence de fortes colinéarités entre indi-
cateurs, sources de biais dans 1’estimation des para-
metres. Une démarche statistique de backward elimi-
nation a permis de supprimer les effets de
redondance, sans changement du contenu des index. A
I’issue de cinq itérations, les résultats du modele de
mesure et de structure demeurent stables. Suivant la
démarche proposée par Henseler, Ringle et Sinkovics
(2009), Ia validité des index de mesure a été établie
(cf. Tableau 6). Les différents indicateurs contribuent a
former leurs variables latentes respectives. Les quatre
index inteégrent respectivement différentes variables
marketing, stratégiques, d’environnement et relatives
aux réseaux. Ils permettent ainsi de tester simultané-
ment I’influence, sur le choix d’un mode d’expan-
sion, de différents facteurs qui n’ont de sens que dans
I’effet global qui s’en dégage. La stratégie de marque
pese le plus fortement dans la construction de I’index
de la politique marketing internationale de 1’en-
seigne, confortant le résultat de Bridson et Evans
(2004) selon lequel I’orientation « marque » joue un
role premier pour les distributeurs de mode. L’index du

12. Selon les recommandations de Davison et Hinkley (1997) et
Tenenhaus et alii (2005), les options suivantes ont été appliquées :
mode A pour les variables réflexives, mode B pour les variables
formatives, schéma de définition structurel et procédure de boostrap
avec 500 retirages.
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Tableau 5. — Fiabilité, validités convergentes et discriminantes des échelles de mesure

Loadings
(Test I t1>2,575) AVE
D
. P @ RD1 0,6434* w &
ditems) £ | p-o0ss |RD 0snse | E3 ’
= RD5 0,8009* > g
CT1 0,7835* i)
2 ® g E
Controle des décisions = o =0,87 CT3 07364 o 1)
(5 items) =2 ~ 091 CT4 0,8747* = 5 0,661
g | PR ers 0,8242% Sz
CT7 0.8369* S
2
-5} \ =
= _ ER1 0,8947* 285
gnigt:;gr:esl;lent de ressources ;: (F))c ; 8,29 ER2 0.8009* E %n 0,704
iz ’ FX3 0,8169* Sz
S
Dyl 0,8654* °
@ Dy2 0,8596* w &
Distance culturelle percue = 0.=091 [Dy3 0,8752% 5 & 0.649
(6 items) E p=093 |Dy4 0,8229* 59 ’
= Dy5 0,8196* > g
Dy6 0,7126% s
D
. L @ Ail 0,8521+% w =
fl‘“l‘,t.‘l‘l‘tierfl'sf'rsl. ion Z | a=090 |A2 0,9220% 5 0773
(4e.t1 e) ationalisatio E 0=0093 |Ai4 0.8772% =5 ,
ttems = Ai5 0,8649+% > 5
]
Validité discriminante des construits
RD CT ER Dy Ai
Risque de dissémination (RD) 0,640
Controle des décisions (CT) 0,542 0,661
(0,293)
Engagement de ressources (ER) 0,255 0,602 0,704
(0,065) (0,362)
Distance culturelle percue (Dy) 0,068 0,096 0,09 0,649
(0,004) (0,009) (0,009)
Attitude vis-a-vis de I’internationalisation (Ai) 0,117 0,248 0,180 0,120 0,773
(0,013) (0,061) (0,032) (0,014)

* Coefficient significatif. Les valeurs du test ¢ de Student supérieures a 12,575! indiquent des parametres significatifs au seuil de 1 %.

o = alpha de Cronbach ; p = Rhé de Dillon-Goldstein ; AVE = Average Variance Extracted ou variance moyenne extraite.

profil stratégique et capitalistique de 1’entreprise est
principalement formé des compétences distinctives
« controle de I’activité des boutiques » et « bénéfice
d’économies d’échelle ». L'index d’attractivité d’un
marché étranger est formé d’indicateurs reflétant le
potentiel du marché, 1’intensité concurrentielle et les

risques, notamment celui de copie des collections.
Enfin, I’index des réseaux de relations est formé des
relations tissées avec les professionnels du secteur de
I’immobilier et de celles tissées a travers la gestion
de sites de fabrication, nuancées des relations éta-
blies avec la presse locale. Selon Henseler, Ringle et
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Sinkovics (2009, p. 302) « les indicateurs formatifs
ne doivent jamais €tre rejetés sur la simple base des
résultats statistiques. De telles actions peuvent sub-
stantiellement changer le contenu d’un index formatif.
Par conséquent, le chercheur doit conserver a la fois
des indicateurs formatifs statistiquement significatifs et
statistiquement non significatifs tant que ceci est
conceptuellement justifié ». Suivant ces recomman-
dations et celles de Gotz, Liehr-Gobbers et Krafft
(2010), des indicateurs statistiquement non significatifs
ont été conservés afin de ne pas altérer le domaine
conceptuel des construits, dans la mesure ou les
résultats du modele interne demeurent stables, ce
dont la démarche de backward elimination a permis de
s’assurer. Les structures finales des index ne posent
pas de probleme de multicolinéarité (FIV de 1,02 a
4,04, inférieur au seuil de 10).

Test du modéle interne

Au regard des criteres de Chin (1998), les pour-
centages de variance expliquée (R?) pour chacune
des variables dépendantes sont corrects. Les résultats
du test du modele interne peuvent donc étre analysés.
La valeur des parametres et leur degré de significativité
sont synthétisés dans le Tableau 7.

Une politique marketing internationale axée
sur la différenciation par les symboles tels que la
marque, 1’originalité des collections et I’implantation
dans des villes symboliques influence positivement
le risque de dissémination des actifs spécifiques
(0,485) et positivement le contréle recherché des
décisions stratégiques et opérationnelles (0,249) (H1
validée). Ces résultats confortent les conclusions des
recherches antérieures (Burt, 1993 ; Doherty, 2000 ;

Tableau 6. — Evaluation des index de mesure

Corrélations Poids Poids Valeur de t
avec bootstrap
Mk11 0,57 0,2540 0,2338 2,2925%
Mk12 -043 -0,4533 -0,4211 3,3293%
Mk14 -0,39 -0,1572 -0,1652 1,9604%*
Politique marketing Mk22 0,29 0,5747 0,5529 7,6106*
internationale Mk31 -0,45 -0,2805 -0,2818 1,2723
(8 indicateurs) Mk33 0,16 0,1258 0,1064 0,6082
Mk41 0,56 0,3705 0,3621 4,6423*
Mk42 0,28 0,2687 0,2684 2,2546*
Pf12 0,57 0,4465 0,4430 3,8718%
Profil stratégique Pf14 0,02 0,0977 0,0995 0,7999
et capitalistique Pf15 -0,79 -0,7516 —-0,7350 8,3870%*
(4 indicateurs) Pfcl 0,35 0,4385 0,4355 4,5341*
Avl -0,48 —-0,7665 -0,7100 5,9014%*
Av2 0,01 0,046 0,048 0,3544
Attractivité percue Av3 -0,05 -0,2515 -0,2326 1,6372
d’un marché étranger @ Av4 -0,12 -0,6019 -0,5781 2,2985%*
(8 indicateurs) Av5 0,15 0,4283 0,4139 2,1688%*
Av6 -0,17 -0,1326 -0,1065 0,5416
Av7 0,56 0,7571 0,6965 6,2301%*
MoDy 0,19 0,1608 0,1441 0,75541
RI3 0,83 1,0117 1,0042 26,346%*
Réseaux de relations R14 -0,17 —-0,4288 -0,4233 5,152%
tissés R17 0,18 0,4868 0,4842 6,285%
(4 indicateurs) RI8 0,22 0,0099 0,044 0,109

* (**) Coefficient significatif. Les valeurs du test ¢ de Student supérieures a 12,575! (11,9601) indiquent des parametres significatifs au seuil de 1 %
(5 %).

@ Suivant la démarche de mesure directe des facteurs de second ordre développée par Wold et Lohméller, reprise par Chin, Marcollin et Newsted
(2003) et Albers (2010), I’attractivité percue du marché étranger est mesurée a partir des indicateurs de 1’index d’attractivité d’un marché et de
la moyenne des indicateurs de 1’échelle de la distance culturelle percue.
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Tableau 7. — Présentation récapitulative des résultats sur les déterminants du choix d’un mode d’expansion
d’un réseau de points de vente a I’étranger

[R?] Valeur du f2 Statut
Hypothese Coefficient Valeur de t de Cohen de ’hypothese
structure

Effets sur le risque de dissémination [0,235]

H 1.1 Politique marketing

internationale + 0,485 4,51* 0,235 X
Effets sur le controle [0,299]

H 1.2 Politique marketing

internationale + 0,249 2,16%* 0,073 X

H 2.1 Profil stratégique

et capitalistique + 0,444 5,95% 0,207 X
Effets sur I’engagement en ressources [0,193]

H 2.2 Profil stratégique

et capitalistique - - 0,304 2,93* 0,100 X

H 3.1 Attractivité percue

du marché étranger + 0,308 3,14%* 0,186 X
Effet sur la flexibilité

H 3.2 Attractivité per¢ue

du marché étranger - — — n.v.i
Effets sur les magasins en propre [0,278]

H 6.1 Risque de dissémination + 0,217 3,65%* 0,240 X

H 7.1 Contrdle des décisions + 0,046 0,31 0

H 8.1 Engagement de ressources - -0,391 0,34* 0,12 X

H 9.1 Flexibilité - — n.v.i
Effets sur les magasins en franchise [0,136]

H 6.2 Risque de dissémination - 0,153 3,34%* 0,02 f

H 7.2 Controle des décisions - -0,177 1,44 0

H 8.2 Engagement de ressources + 0,271 2,37 0,05 X

H 9.2 Flexibilité + — — n.v.i
Effets sur les espaces boutiques [0,325]

H 6.3 Risque de dissémination - - 0,285 3,13%* 0,08 X

H 7.3 Contréle des décisions - - 0,389 3,25% 0,10 X

H 7.3 Engagement de ressources + - 0,050 0,73 0

H 9.3 Flexibilité + — — n.v.i
Effets sur la forme mixte [0,146]

H 6.4 Risque de dissémination + 0,119 1,97* 0,12 X

H 7.4 Controle des décisions + 0,372 3,29% 0,07 X

H 8.4 Engagement de ressources + 0,352 3,09%* 0,08 X

H 9.4 Flexibilité + — — n.v.i
Effets sur la forme composite [0,156]

H 6.5 Risque de dissémination - - 0,408 4.,40* 0,12 X

H 7.5 Controle des décisions - - 0,362 1,97%* 0,07 X

H 8.5 Engagement de ressources - - 0,057 0,66 0

H 9.5 Flexibilité + — — n.v.i

* (**) Coefficient significatif. Les valeurs du test t de Student supérieures a 12,575I (11,9601) indiquent des parametres significatifs au seuil de 1
% (5 %).

X : hypothese validée ; 0 : effet non significatif ; f : hypothese réfutée ; n.v.i : hypothese non validée isolément suite & I’intégration de la dimen-
sion de la flexibilité dans ’engagement de ressources.
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Moore, 2000) : la capacité d’'un mode d’expansion a
offrir les conditions nécessaires a la mise en ceuvre
efficiente de la politique marketing internationale de
I’enseigne est un critere clé de choix.

Un profil stratégique et capitalistique fondé
prioritairement sur la différenciation et le
controéle familial du capital influence positivement le
degré de controle recherché des décisions (0,444)
et négativement le montant de ressources engagées
(- 0,304) (H2 validée). Ce résultat valide 1’analyse de
Sternquist (1997) et les résultats de Doherty (2000)
relatifs & I'influence des considérations stratégiques
et financieres sur le choix d’un mode d’expansion.

Une forte attractivité percue du marché étran-
ger influence positivement le montant de res-
sources engagées (0,308) (H3.1 validée). Pour un
pays donné, la distance culturelle percue peut étre
grande et D’attractivité néanmoins forte, 1’ensemble
justifiant de retenir un mode d’expansion nécessitant
des ressources importantes. Ce résultat montre 1’inté-
rét, pour dépasser les « paradoxes de la distance cultu-
relle percue » (Evans et Mavondo, 2002), d’une prise
en compte concomitante de ce facteur et de 1’attracti-
vité du marché étranger (Moore, 1998 ; Gielens et
Dekimpe, 2001 ; 2007).

Concernant les liens entre dimensions et modes,
un risque élevé de dissémination des actifs spéci-
fiques influence positivement les magasins en
propre (0,217), la forme mixte (0,119) (H6.1 et
H6.4 validées) et les magasins en franchise (0, 153)
(H. 6.2 réfutée), et négativement les espaces
boutiques (— 0,285) et la forme composite (— 0,408)
(H6.3 et H6.5 validées). Un degré de controle
important des décisions stratégiques et opération-
nelles influence négativement les espaces
boutiques (— 0,389) et la forme composite (- 0,362),
et positivement la forme mixte (0,372) (H7.3, H7.4 et
H7.5 validées). Les liens entre cette dimension du
contrdle et les magasins en propre, d’une part, et les
magasins en franchise, d’autre part, ne sont pas
significatifs (H7.1 et H7.2 non validées). Enfin, un
engagement limité de ressources influence
négativement les magasins en propre (- 0,391) et
positivement ceux en franchise (0,271) ainsi que la
forme mixte (0, 352) (H8.1, H8.2 et H8.4 validées) ; il
n’influence pas significativement les espaces
boutiques et la forme composite (H8.3 et H 8.5 non
validées).

L’analyse explicite des dimensions d’un mode
d’expansion, suivant le travail fondateur de Driscoll
et Paliwoda (1997), conduit a reconsidérer I’impor-
tance accordée au controle des décisions stratégiques
et opérationnelles (Treadglod, 1988 ; Dawson, 1994).
Le lien entre cette dimension du controle des déci-
sions et les magasins en propre, postulé sur la base
des travaux de Dawson (1994) et Moore (2000), est
statistiquement non significatif. Celui entre le
contrdle des décisions et les magasins en franchise
est également statistiquement non significatif : les
résultats de Hutchinson et alii (2007) ne sont pas
confirmés. Les magasins en propre apparaissent par
ailleurs comme un mode d’expansion privilégié par
les responsables d’enseigne en cas de fort risque de
dissémination des actifs spécifiques. Ce résultat
confirme les observations antérieures de Fernie et alii
(1997) et Moore (1998). L’influence positive du
risque de dissémination sur les magasins en franchise
infirme en revanche les conclusions de Quinn et
Doherty (2000). L’hypothese 6.2, qui formulait sur la
base de ce travail une relation négative entre risque
de dissémination et magasins en franchise, est ainsi
réfutée. Comme le suggerent Watson et alii (2005), le
contrat de franchise, lorsqu’il est complet, parait de
nature a assurer la protection nécessaire des savoirs
de I’enseigne.

Sur la dimension de I’engagement de ressources,
les résultats confortent 1’approche financiere de la
franchise internationale proposée dans les recherches
antérieures (Quinn, 1998 ; Quinn et Doherty, 2000).
Concernant les espaces boutiques, s’ils sont liés a un
engagement limité de ressources dans la littérature
(McGoldrick, 1995 ; Alexander, 1997), les résultats
ne confirment pas cette conclusion. Cependant, la
présente recherche est focalisée sur la phase d’expan-
sion : les considérations de ressources peuvent étre
moins sensibles lors de cette phase ultérieure de
développement que lors de celle d’entrée initiale.
L’espace boutique parait alors un mode d’expansion
privilégié lorsque le responsable de développement
international d’une enseigne cherche a déléguer les
décisions et ne craint pas 1’appropriation de ses actifs
spécifiques par des partenaires. Les considérations de
ressources interviennent dans le choix de la forme
mixte. Celle-ci est choisie par un distributeur lors-
qu’il cherche a limiter le montant de ressources enga-
gées dans 1’opération d’expansion, tout en protégeant
les actifs spécifiques de 1’enseigne et en gardant le
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contrdle des décisions. Ces résultats confortent ceux
obtenus auparavant sur cette forme d’organisation
dans un contexte national (Cliquet, 2002). Si les
influences négatives du risque de dissémination des
actifs spécifiques et du contrdle des décisions sur le
choix d’une forme composite sont confirmées
(Moore, 2000), celle de ’engagement de ressources

significative. Les entreprises choisissant la forme
composite ont des ambitions internationales impor-
tantes : ce contexte pourrait expliquer que les considé-
rations de ressources soient annexes dans le choix de
ce mode d’expansion.

Enfin, cette recherche a permis d’établir les deux
effets modérateurs postulés. Les résultats sont pré-

dans 1’opération d’expansion est statistiquement non sentés dans le Tableau 8.

Tableau 8. — Principes méthodologiques de test d’un effet modérateur avec 1’approche PLS et calcul

Principes méthodologiques de test d’un effet modérateur dans I’approche PLS

Depuis le travail fondateur de Baron et Kenny (1986), les variables modératrices (c’est-a-dire les variables qui modulent
I’effet de la variable explicative sur la variable a expliquer) ont été prises en compte. Si les techniques usuelles de test de 1’ef-
fet modérateur d’un facteur sur I’influence exercée par une variable sur une autre correspondent aux analyses de régression ou
de variance, la prise en compte simultanée de plusieurs relations interdépendantes demande de recourir aux modeles d’équations
structurelles (Chumpitaz Caceres et Vanhamme, 2003). Le travail de Chin, Marcolin et Newsted (2003) s’inscrit dans cette
logique, en élaborant une procédure statistique de test des variables modératrices avec 1’approche PLS. Selon la nature
réflexive ou formative de la variable explicative et de la variable modératrice, la démarche statistique de test est différente (Chin,
Marcolin et Newsted, 2003 ; Henseler et Fassott, 2010).

Pour cette recherche, les variables explicatives « profil stratégique et capitalistique » de 1’entreprise et « attractivité percue
du marché étranger » ainsi que la variable modératrice « réseaux de relations » sont de nature formative ; seule la variable modé-
ratrice « attitude vis-a-vis de I’internationalisation » est de nature réflexive. Dans ce cas, il est aujourd’hui admis dans la litté-
rature, mé€me si elle reste a tester par simulation Monte Carlo, que la démarche de test se déroule selon les étapes suivantes
(Chin, Marcolin et Newsted, 2003 : Annexe D p. 11 ; Henseler et Fassott, 2010) :

@ Calculer les scores latents des variables explicatives et modératrices par 1’approche PLS ;

@ Extraire ces scores latents et créer un score d’interaction comme suit : score latent de la variable explicative multiplié par le
score latent de la variable modératrice. Ce score va constituer ’indicateur de mesure de la variable d’interaction. Dans cette
recherche, ce score a été standardisé suivant les analyses de Chin, Marcolin et Newsted (2003) et Eggert, Fassott et Helm
(2005) ; cependant, le traitement standardisé ou non du score d’interaction dans le cas d’une variable de nature formative fait
I’objet de débats dans la littérature.

® Estimer le modele en intégrant la variable latente fondée sur le score d’interaction.

Le calcul de ’effet modérateur par le f 2 permet d’évaluer le degré d’existence de I’interaction et I’intensité de celle-ci.
Celui-ci se calcule selon la formule suivante (Chin, Marcolin et Newsted, 2003) :

R? du modele avec modérateur et interaction — R? du modele avec relation explicative

f2

1 — R? du modele avec relation explicative

0,02 < f? < 0,15 : effet modérateur faible ; 0,15 < f? < 0,35 : effet modérateur moyen ; f 2> 0,35 : effet modérateur fort

Effet modérateur de I’attitude vis-a-vis de I’internationalisation des hauts dirigeants sur la relation entre profil straté-
gique et capitalistique de I’enseigne et ressources engagées

R2 sans I’effet modérateur : 0,1925 R2 avec I’effet modérateur : 0,2128
= 0,2128 — 0,1925
’ 1-0,1925
Effet modérateur des réseaux de relations sur la relation entre attractivité percue d’un marché étranger et res-
sources engagées

= 0,0251

R? sans 1’effet modérateur : 0,1925 R2 avec I’effet modérateur : 0,4461
_ 0,4461 — 0,1925

2= =0,314
f 1—-0,1925
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Lattitude vis-a-vis de D’internationalisation
des hauts dirigeants de 1’entreprise modere le lien
entre le profil stratégique et capitalistique de 1’en-
treprise et les ressources engagées, mais faiblement
(f% = 0,0251) (H4 validée). Ce résultat est beaucoup
plus nuancé que ceux obtenus dans les recherches
antérieures, dans lesquelles un fort contraste a été
observé entre une attitude proactive vis-a-vis de 1’in-
ternationalisation se traduisant par des projets ambi-
tieux et une attitude défensive se reflétant dans des
opérations tres limitées (Moore, 2000 ; Quinn et
Alexander, 2002). On ne peut écarter un effet sur ce
résultat de la population étudiée — les enseignes fran-
caises de 1’équipement de la personne présentes a
I’étranger. Le fort intérét des équipes dirigeantes de
ces enseignes pour le développement international
peut avoir réduit la variance des résultats. Il serait
intéressant de tester I’influence de cette variable sur
des enseignes néo-entrantes a 1’étranger.

Les réseaux de relations tissés par les respon-
sables de développement international avec les par-
ties prenantes au développement de I’enseigne mode-
rent fortement I’influence de ’attractivité percue
d’un marché étranger sur I’engagement de res-
sources (f2 = 0,314) (H5 validée). Ce résultat
confirme les travaux de Solberg et Durrieu (2006) et
Elg, Ghauri et Tarnovskaya (2008). Les réseaux de
relations, en facilitant I’accés a un pays étranger,
conduisent a des engagements plus importants de
ressources.

La Figure 2 présente le modele conceptuel validé
dans la recherche. Celle-ci permet d’observer claire-
ment I'influence des variables déterminantes et des
dimensions sur chacun des modes d’expansion inter-
nationale d’un réseau de points de vente.

CONCLUSION, IMPLICATIONS MANAGERIALES,
LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Cette recherche présente 1’originalité de distin-
guer le mode d’entrée du mode d’expansion d’un
réseau de points de vente. Dans cette perspective
dynamique, elle avait pour objectif principal d’identi-

fier les déterminants du choix d’un mode d’expan-
sion internationale. Elle a permis de montrer que ce
choix était principalement influencé par les variables
marketing a travers la politique marketing internatio-
nale de I’enseigne, les variables stratégiques via le
profil stratégique et capitalistique de I’entreprise de
distribution et les variables d’environnement prises
en compte dans le construit d’attractivité percue d’un
marché étranger. Linfluence de ces déterminants sur le
choix final d’un mode d’expansion s’exerce a travers
trois dimensions — le risque de dissémination des
actifs spécifiques, le contrdle des décisions et I’enga-
gement de ressources — tandis que la flexibilité ne
constitue pas une dimension a part entiere.

Implications managériales

L’internationalisation constitue 1’'un des défis
actuels du secteur du commerce de détail
(Datamonitor, 2009). Le choix d’un mode d’expan-
sion internationale est par conséquent une question
importante pour les équipes dirigeantes. La présente
recherche entraine deux implications managériales
principales.

Notre recherche a identifié les déterminants clés
qui peuvent justifier le choix d’un mode plutdt qu’un
autre. Ces facteurs sont spécifiques a chaque opéra-
tion dans un pays étranger. Il est donc important,
pour sélectionner un mode approprié, de le faire sur la
base d’une analyse structurée, menée systématique-
ment lors de chaque nouvelle opération. L’analyse et la
planification doivent &tre préférées a 1’approche
« naive » au sens de Root (1994), c’est-a-dire ’utili-
sation systématique d’un méme mode. Une phase de
diagnostic s’impose : il importe, en particulier dans
les petites et moyennes entreprises de distribution, de
s’extraire du quotidien pour éviter une décision
hative sans réel diagnostic. La prise de décision d’un
dirigeant d’enseigne peut €tre modélisée comme un
processus en trois étapes :

Etape 1 — Diagnostic marketing et stratégique
et analyse de [D’attractivité percue du marché
étranger ;

Etape 2 — Questionnement sur les qualités d’un
mode exigées par I’ opération ;

Etape 3 — Comparaison et choix final du mode
d’expansion.
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Grace a I’identification des facteurs déterminants
du choix et des dimensions d’un mode d’expansion,
une vision globale des variables a analyser de fagon
systématique est fournie, permettant aux respon-
sables d’enseigne de fonder leur processus de déci-
sion.

Cette recherche a montré que le choix d’un mode
d’expansion était fortement influencé par la politique
marketing internationale de 1’enseigne. Il parait fon-
damental que le distributeur choisisse un mode dont
les caractéristiques permettent la construction d’un
positionnement distinctif pergu par le consommateur.
Selon Bridson et Evans (2004) et Wigley, Moore et
Birtwistle (2005), la différenciation par I’image
constitue aujourd’hui un facteur clé de succes de I’in-
ternationalisation des enseignes de mode. Par consé-
quent, il semble pertinent d’axer les actions marke-
ting sur le développement d’une marque forte et de
collections distinctives grace auxquelles I’enseigne
va proposer une offre spécifique dans I’univers de la
mode du marché étranger. Par ailleurs, cette
recherche met en lumiere I’influence de la stratégie
de ’entreprise de distribution et de sa structure capita-
listique sur le choix d’un mode d’expansion interna-
tionale. Une croissance orientée vers un objectif
d’ouverture de points de vente parait peu cohérente
avec un avantage concurrentiel fondé sur 1’originalité
du concept, au risque de le banaliser. La gestion de la
croissance internationale du réseau doit permettre
que Doffre ait, aux yeux du consommateur, une
valeur percue supérieure 2 celle des concurrents. A
travers le choix d’un mode d’expansion, les mana-
gers doivent se préoccuper de la cohérence entre le
modele stratégique de développement de 1’entreprise
de distribution au sens de Filser (2004) et la politique
marketing internationale de 1’enseigne.

Limites et voies de recherche

La recherche comporte deux limites principales.
D’une part, les conclusions sont formulées sur la
base de 43 réponses de hauts dirigeants de réseaux.
L’échantillon est dans I’absolu de taille relativement
petite, quoique tres satisfaisante pour une population
de décideurs d’autant que 1’approche PLS est robuste
aux petits échantillons. D’autre part, pour réduire les
sources de variabilité, la collecte de données s’est
centrée sur un seul secteur et sur les enseignes d’une

seule origine nationale : la validité externe de cette
recherche peut étre limitée si I’influence du secteur et
celle de la nationalité¢ du réseau sur le choix d’un
mode étaient confirmées.

Les apports de ce travail et ses limites impliquent
différentes voies de recherche. Tout d’abord, il serait
pertinent de reproduire ce travail sur d’autres sec-
teurs, par exemple cosmétiques-beauté, loisirs ou
équipement de la maison, moins internationalisés ou
avec des formats de vente différents. Par ailleurs, des
travaux comparatifs sur des réseaux de différentes
nationalités pourraient apporter des résultats sur I’in-
fluence de la culture nationale sur le choix d’un
mode d’expansion. Enfin, de futures recherches
pourraient tenter d’étudier longitudinalement Ie
mode d’entrée puis le mode d’expansion d’une
enseigne afin d’analyser la dynamique du choix et
I’évolution des déterminants.
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ANNEXES

Al — Etude exploratoire : caractéristiques principales de 1’échantillon et présentation des méthodes d’analyse et d’in-
terprétation des données

La phase exploratoire de la recherche consiste en I’analyse de 11 entretiens semi-directifs de responsables du développement
international d’enseignes frangaises du secteur de I’équipement de la personne. Les caractéristiques principales des enseignes
dont les dirigeants ont été interviewés sont présentées ci-dessous.

Date création Chiffre Réseau de points de vente Début Nombre
Enseigne  enseigne d’affaires (€) en France expansion marchés
(entreprise) (% al’étranger) al’étranger étrangers
P 1997 170 000 1 magasin en propre ; 1997 1
90 %) 23 détaillants multimarques
S 1970 30 000 000 11 magasins dédiés a la marque = 1970 =20
(1850) (30 %) 20 shops-in-shops ;
500 détaillants multimarques
I 1976 128 000 000 47 magasins en propre 1983 41
(55 %) 114 magasins franchisés
X 2000 19 000 000 2 magasins en propre 1993 25
(1951) (29 %) 12 shops-in-shops
750 détaillants multimarques
(0] 1999 8 030 000 13 magasins en propre 2000 8
(50 %) 5 magasins franchisés

2 shops-in-shops
400 détaillants multimarques

B 1993 10 000 000 29 magasins en propre = 1995 5
(16 %) 2 shops-in-shops
300 détaillants multimarques
E 1992 11 400 000 13 magasins en propre 2001 5
(n.c.) 45 magasins en commission affiliation
Q 1996 39 000 000 5 magasins en propre 1998 22
(1973) (50 %) 56 magasins en concession

12 shops-in-shops
400 détaillants multimarques

C 1985 12 000 000 42 magasins en propre = 1970 =30
(1964) (7 %) 5 magasins en commission affiliation
600 détaillants multimarques
v 1972 27 000 000 26 magasins en propre = 1975 =10
(20 %) 4 magasins en commission affiliation

3 shops-in-shops
30 détaillants multimarques
M 1970 50 000 000 10 magasins en propre = 1970 =30
(1920) 2 magasins en franchise
70 shops-in-shops
500 détaillants multimarques

Le schéma d’analyse et d’interprétation des données mis en ceuvre est celui proposé par Huberman et Miles (1991) : (1) condensation des don-
nées, (2) présentation des données et (3) conclusion et inférences. L’ objet central de notre analyse est un corpus de 144 pages formé de la retrans-
cription intégrale de onze entretiens semi-directifs. Résumés, fiches de syntheése d’entretiens et mémos ont été utilisés comme méthodes
d’analyse pendant la collecte de données. Une analyse de contenu conceptualisante au sens de Paillé et Mucchelli (2005) a été menée, en rete-
nant le principe de saturation des catégories (Pourtois et Desmet, 1997). Puisqu’un des objectifs de I’interprétation était la recherche de relations
entre variables, I’'usage de matrices a été privilégié (Miles et Huberman, 2003) : trois matrices a groupements conceptuels puis deux matrices
conceptuelles thématiques ont été construites. Afin d’illustrer la démarche, des extraits sont présentés ci-apres.
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Extrait de 1a matrice « dynamique des modes d’internationalisation : mode d’entrée / mode d’expansion »

Enseigne Pays Mode d’entrée Mode d’expansion
1 Tout pays Magasins en franchise Magasins en propre et en franchise
Russie Magasin en propre Magasins en propre
Grande-Bretagne Espaces boutiques Magasin en propre, magasin en franchise
X et espaces boutiques
Japon Espaces boutiques Travel retail
Chine Espaces boutiques —

Extrait de 1a matrice conceptuelle thématique « Déterminants et dimensions d’un mode d’expansion »

Controle des décisions Protection des actifs spécifiques
Stratégie marketing Pp. 3 ; X p. 56.; Bp. 73 ; Imitation concept B p. 74 ; V p. 121 ; M. p. 136 #1
. Vp. 119 p.- 37
Politique Merchandising X p. 57 ; M p. 141 #E p. 84 Copie assortiment P p. 5-7 ;S p. 22 -23 ; X. p. 57 ;
marketing Assortiment / stock Pp. 4 ; Cp. 103; V p. 12020 |V :p. 123 ; M p.139
p-65;Qp.93

Nous avons également eu recours a un logiciel pour I’analyse des données qualitatives. L’utilisation du logiciel Alceste a été pri-
vilégiée. Il constitue un outil adapté pour dépouiller et explorer des réponses (Quatrain et alii, 2004), objectif poursuivi dans cette
étape de la recherche. Son avantage réside dans 1’analyse par contexte qu’il réalise (Helme-Guizon et Gavard-Perret, 2004). Les
partitions successives du texte par classification hiérarchique descendante dégagent des classes de mots, qui sont le support d’un
theme. Ces classes traduisent le point de vue et les représentations de la personne interrogée (Aubert-Lotarski et Capdevielle-
Mougnibas, 2002). Ce logiciel offre en outre la possibilité de présenter des variables explicatives illustratives, donc ici de
rechercher la présence de modes d’entrée ou d’expansion. Ce choix a été fait sans occulter les deux principales limites de cet
outil : d’une part, le calcul d’un unique indicateur — le Khi-deux — pour évaluer I’intensité de I’association d’un mot a sa
classe et, d’autre part, la prise en compte d’une partie seulement du corpus dans la classification finale. La double classification
descente hiérarchique réalisée sur notre corpus a isolé six classes, représentant 64,38 % de I’information. Les extraits ci-dessous
illustrent I’interprétation faite des données.

Extraits de I’interprétation des résultats issus de 1’analyse menée par le logiciel Alceste

Partition constitutive de la classe 1 (37 %) : définition et mise en ceuvre d’une stratégie

Les formes représentatives de cette classe sont principalement des verbes et véhiculent une idée d’action : « faire », « vendre »,
« fabriquer ». Les segments répétés « falloir » « vouloir » procedent de la méme logique. Parallelement, le vocabulaire
releve, d’une part, de la notion de « peur », « copie », « méfiance », « blocage » et, d’autre part, de celle de « cofit »,
« comptes », « loyer ». Cette partition releve de I’interaction entre mode d’expansion et stratégie, dans laquelle semblent inter-
férer des craintes quant a un manque de maitrise du processus et des interrogations relatives aux ressources nécessaires pour
mener a bien le projet. Ce sont essentiellement les enseignes qui ont choisi les magasins en propre ou les espaces boutiques
comme mode d’expansion qui contribuent a cette classe.

(..)

Partition constitutive de la classe 4 (14 %) : marketing de marque et marketing d’enseigne

Les formes représentatives relevent toutes des décisions marketing : « marque », « image », « magasin », « concept »,
« gamme », « collection ». Notons que I’enseigne ne constitue pas une forme représentative, comme si elle s’était fondue dans le
concept de marque. Les formes représentatives « construction » et « réalisation » suggerent les buts poursuivis par la politique mar-
keting. Les segments répétés associés a la classe 4 sont « nous sommes », « image », « France » : ils établissent un lien entre poli-
tique marketing mise en ceuvre sur les marchés étrangers et politique marketing définie pour la France. Les u.c.i. représentatives
sont aussi bien les réseaux en propre, en franchise ou composite : les variables marketing semblent concerner tous les modes.
()

L’étude de I’analyse factorielle des correspondances complete 1’observation du contenu des classes. Les deux premieres
valeurs propres contribuent a 50 % de I’information, ce qui est correct (Marchand, 1998). Sur I’axe horizontal, s’opposent les
verbes « regarder » et « conclure », symboliques d’une tension entre la nécessité d’observer le marché étranger pour le com-
prendre et la pression a I’action pour organiser I’implantation sur ce marché. L’ axe vertical oppose « croissance » et « produit »
« limité » : ceci semble illustrer un tiraillement entre la croissance de 1’enseigne sur le marché-cible et le danger d’une bana-
lisation du concept. Le mode d’expansion doit étre un moyen de prévenir ce danger. La projection des individus sur les axes ren-
force ces conclusions en révélant une association entre les réseaux composites et la construction de I’'image de marque
sélective, tandis que les réseaux en franchise s’attachent davantage a la croissance.
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A2 — Degré d’association entre le mode d’entrée et le mode d’expansion d’un réseau de points de vente a 1’étranger

Tableau croisé mode d’entrée * mode d’expansion (%)

Mode d’expansion

Magasins | Magasins Espaces Forme Forme Total

en propre | en franchise | boutiques mixte | composite
Magasins en propre 25,56 2,33 0 2,33 2,33 32,55
Magasins en franchise 0 16,27 0 0 0 16,27

Mode Espaces boutiques 11,62 6,98 16,27 2,33 2,33 39,53
d’entrée Forme composite 0 0 0 2,33 0 2,33

Autre :
franchises 2,33 2,33 0 2,33 2,33 9,32
et espaces boutiques
Total 39,51 27,91 16,27 9,32 6,99 100

Khi-deux!3 = 49,339 ; ddl = 16 ; p =0,000 — V de Cramer = 0,536 ; p = 0,000 — Coefficient de contingence = 0,731 ; p = 0,000

A3 — Liste des items et indicateurs de mesure

1. Items des échelles de mesure
* Risque de dissémination des actifs spécifiques

Dans ce pays étranger, notre entreprise a choisi la forme d’expansion (XX) car :

elle limite le risque de copie des collections (RD1)

elle limite le risque que des partenaires s’ approprient notre savoir-faire marketing (RD2)
elle limite le risque que des partenaires s’ approprient notre savoir-faire managérial (RD4)
elle permet de s’assurer du respect du concept sur le marché (RDS).

* Contrdle des décisions stratégiques et opérationnelles

Dans ce pays étranger, notre entreprise a choisi la forme d’expansion (XX) car :

elle permet de controler toutes les décisions liées au positionnement stratégique (CT2)

elle permet de controler les vitrines (CT3)

le travail des boutiques est rigoureusement contrdlé (CT4)

elle délegue aux partenaires locaux la constitution de 1’assortiment (CT5)

elle délegue aux partenaires locaux les décisions liées a I’'implantation des produits dans le magasin (CT7)

* Engagement de ressources

Dans ce pays étranger, notre entreprise a choisi la forme d’expansion (XX) car :

les ressources financieres investies sont réduites (ER1)

elle limite le nombre de salariés dans les magasins (ER2)

elle permet de se réserver la possibilité de se retirer rapidement de ce marché, sans trop de cofits (FX3)

« Attitude vis-a-vis de I’internationalisation

Notre équipe de direction considere que les activités a 1’étranger ont un impact positif sur les résultats de la société (Ail)
Notre équipe de direction pense que 1’expansion internationale a un impact positif sur la croissance de la société (Ai2)
Notre équipe de direction n’a pas I’intention de développer davantage ses activités a 1’étranger (Ai4)

Le développement a I’étranger est considéré comme un gaspillage de ressources par 1’équipe de direction (AiS)

13. Si une regle d’un effectif théorique de cinq observations par case pour une application sans biais du test du Khi-deux est parfois posée, celle-
ci est trés discutée car la fiabilité du test semble tres peu aftectée par ce point (Pett M.A. (1999), Non parametric statistics in health care research
— Statistics for small samples and unusual distribution, Thousand Oaks, Sage, 225-273).
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2. Indicateurs des index de mesure
* Politique marketing internationale de 1’enseigne

Le positionnement stratégique de 1’enseigne peut étre qualifié¢ de valorisant : une image « colit — discount » (Mk11) / une image
haut de gamme (Mk12)

L’image de « styled in France », « made in France » ou « Paris » est un élément majeur de notre politique marketing a I’étran-
ger (Mk14)

Notre entreprise commercialise des produits sous sa (ses) marque(s) pour I’essentiel de 1’assortiment (Mk22)

Notre stratégie de couverture du marché étranger consiste plutot en I’'implantation : de magasins « tétes de ponts », suivie d’im-
plantations ultérieures proches (Mk31) / en I’'implantation de quelques magasins, uniquement dans des villes symboliques
(Mk33)

En regle générale, le positionnement stratégique de 1’enseigne est le méme en France qu’a I’étranger (Mk41)

Selon les conditions du marché local, certains éléments de notre mix-marketing sont adaptés (Mk42)

* Profil stratégique et capitalistique de 1’entreprise de distribution

Dans quelle mesure percevez-vous les facteurs suivants comme stratégiquement importants pour votre entreprise ? Le bénéfice
d’économies d’échelle (Pf12) / La qualité du systeme logistique (Pf14) / Le contrdle du travail (Pf15)
Type d’entreprise : société a contrdle uniquement familial (Pfcl)

* Attractivité per¢ue du marché étranger

Dans quelle mesure percevez-vous ce pays (XX) comme différent ou proche de la France, en ce qui concerne : I’environnement
1égal et politique (Dy1) / I’environnement économique (Dy2) / I’environnement culturel (Dy3) / 1a langue (Dy4) / les relations
au travail (Dy5) / les pratiques dans le milieu des affaires (Dy6)

PIB par habitant (Av1)/ Perspectives de croissance du marché (Av2) / Protection juridique de la marque (Av3) / Intensité concur-
rentielle (Av4) / Concurrents locaux (Av5) / Concurrents étrangers (Av6) / Risque de copie (Av7)

* Réseaux de relations tissés par I’enseigne

Contacts établis avec des professionnels du secteur de I’immobilier (R13) / Relations établies avec la presse locale (R14) / Sites
de fabrication dans ce pays (R17) / Fournisseurs dans ce pays (RI8)







