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RESUME

A I'ére du commerce de détail omnicanal, la distinction entre le commerce physique et
en ligne est de plus en plus mince. Les détaillants doivent donc repenser leurs stratégies
afin de s’adapter aux nouvelles réalités du marché. En effet, face a I’intensification de
la concurrence, les bénéfices fonctionnels sont désormais insuffisants pour combler les
désirs toujours plus grands des consommateurs. Les détaillants doivent donc miser sur
des bénéfices hédoniques et faire vivre a leurs consommateurs des expériences uniques
et mémorables. Ainsi, il est possible de voir apparaitre des technologies libre-service
en magasin physique. Pour les consommateurs, ces technologies proposent plusieurs
avantages dont des services plus rapides. Or, certaines problématiques entourent
également l’intégration de ces technologies libre-service. Effectivement, si les
consommateurs sont incapables d’utiliser celle-ci en raison d’un bris, d’un manque de
fonctionnalités ou d’une incompréhension cela pourrait avoir des répercussions
négatives pour le détaillant. A cet effet, I’ objectif principal de cette étude est de mesurer
si la présence du mur interactif en magasin exerce un effet significatif sur les différentes
dimensions de 1’expérience client établies par Schmitt (1999). Ensuite, en raison de
I’'importance de la variable de I’expérience client sur I’étude du comportement du
consommateur, la présente recherche s’est intéressée a 1’influence individuelle. de
chacune des dimensions sur les variables post-achat de 1’intention de bouche-a-oreille
positif et de la satisfaction. Grace & une expérimentation réalisée en magasin aupres de
102 participants, les résultats obtenus démontrent la pertinence d’une analyse de
I’expérience client d’un point de vue multidimensionnelle. En effet, il s’avere que la
- technologie libre-service étudiée (mur interactif) exerce des effets distincts sur les
dimensions de D’expérience client vécue en magasin. De plus, les différentes
dimensions de I’expérience client ont aussi des effets variés sur les variables post-achat.

MOTS-CLES : expérience client, technologie libre-service, mur interactif, intention de
bouche-a-oreille positif, satisfaction, commerce de détail, omnicanal.
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INTRODUCTION

Le commerce de détail est confronté & une nouvelle réalité. Selon le Retail Council of
Canada (2014), I’émergence du commerce en ligne et de la technologie mobile ont
modifié les habitudes d'achat des consommateurs. Ces changements non négligeables
sont d'ailleurs apparents dans les statistiques des ventes du commerce de détail. En
effet, selon eMarketer (2017a), le commerce de détail éanadien a connu une croissance
de 1.8% en 2016 (par rapport & 2015) atteignant ainsi des ventes totales de 523.69
milliards de dollars. Le groupe a estimé que pour les quatre prochaines années, cette
croissance annuelle se maintiendrait au faible taux de 2% (eMarketer, 2015a).
Cependant, la prédiction concernant la croissance du commerce de détail électronique
est beaucoﬁp plus importante. Effectivement, la somme des ventes totalisant 29.63
milliards de dollars en 2015 (somme des ventes excluant les secteurs du voyage et de
la billetterie événementielle) sera de 55,78 milliards de dollars en 2020 (eMarketer,
2017a). Ainsi, le commerce électronique qui représentait 5,9% deé ventes au détailren'
2015 devrait atteindre 10% en 2020 (eMarketer, 2017a). En d’autres termes, d’ici deux
ans, ’achat en ligne au Canada reprééentera un dollar sur dix dépensé€s en commerce
~ de détail (eMarketer, 2017a). Ces statistiques confirment donc Ique les consommateurs
n'achétent plus de la méme fagon. Plus ,particuliéfement, en 2017, la génération des
milléniaux (personnes nées entre les années 1982 et 2000) est celle qui achete le plus
fréquemment en ligne parmi tous les utilisateurs d’Internet au Canada (eMarketer,
2017b).

Outre, le commerce €lectronique, une autre tendance est observée dans le commerce
de détail. En effet, de plus en plus d’entreprises installent des technologies libre-service
afin d’améliorer leur productivit€ tout en offrant un canal dit « pratique » a leurs clients

en raison de leur rapidité (Demoulin et Djelassi, 2015 ; Béacktsrom et Johansson, 2017).



Les technologies libre-service sont définies comme : « des interfaces techhologiques
qui permettent aux consommateurs de produire un service indépendant de I’implication
directe des employés » (Meuter et al., 2000, p.50 ; Lin et Hsieh, 2011 ; Demoulin et
Djelassi, 2015).

Parallélement a ces essors, le commerce de détail canadien est en situation instable,
Dussault (2015) souligne la fermeture de nombreuses enseignes dont Jacob et HMV.
De surcroit, dans son article 1’auteur cite Marie-Claude Frigon, associée chez Richter,
un cabinet comptable spécialisé dans le- commerce de dé€tail, ajoutant ainsi que les
détaillants québécois font face a de grands défis (Dussault, 2015). Ces derniers doivent
donc dynamiser leur offre de fagon cohérente avec les nouvelles fagons de'magasiner
des consommateurs qui sont désormais de plus en plus a 1’aise de faire leurs achats en

ligne et a I’aide de la technologie libre-service.

Depuis l'arrivée du commerce électronique, les boutiques en ligne ont développé des
approches afin d'imiter I'environnement des briques et mortiers (Lazaris et al., 2015).
Par exemples, les paniers d'achat, les catalogues €lectroniques ainsi que plusieurs autres
éléments rappellent l'expérience d'achat hors ligne. Ces pratiques permettent aux
détaillants web d'offrir une expérience similaire a celle vécue en magasin physique

grice aux différents éléments de leur interface (Dailey, 2004).

Une fois les pratiques du commerce en ligne connues du consommateur, ce dernier peut
choisir le canal par lequel il veut effectuer ses recherches et ses achats. Ainsi, le
consommateur et le détaillant ont adhéré aux pratiques multicanales'. Par ailleurs,

l'arrivée du mobile a accordé davantage de liberté aux consommateurs qui peuvent

11 ¢ multicanal désigne le phénomene d’utilisation simultanée ou alternée des différents canaux de contact pour la
commercialisation des produits (Définitions marketing).
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désormais interagir avec plusieurs canaux a la fois et ce, a tout moment (Lazaris et al,
2015). Les frontiéres séparant les pratiques en ligne et hors ligne se sont donc

estompées et les stratégies multicanales ont évolué en omnicanales?.

Avec l'apparition du commerce de détail en contexte omnicanal, les briques et mortiers
adaptent leur stratégie afin d'offrir un service répondant aux nouvelles exigences des
consommateurs. En effet, eMarketer (2015b) a recensé les différents services
omnicanaux proposés par les détaillants physiques canadiens. Parmi ceux-ci, I'échange
ou le retour de produit en mode cross canal était la pratique la plus populaire avec un
taux de 47%. Par la suite, 34% des détaillants affichent en ligne l'inventaire de la
boutique physique et ce, en temps réel. 11 y a également 26% des détaillants qui offrent
la possibilité d'acheter en magasin et de faire livrer le produit chez le consommateur.
En plus des pratiques qui proposent une offre cross canal, les briques et mortiers
adoptent désormais des aspects du commerce en ligne afin d'actualiser leur expérience
en magasin (Lazaris et al., 2015). Ainsi, de plus en plus d'outils technologiques, dont
les technologies libre-service, sont introduits en boutique physique (Frazer et Stiehler,
2014 ; Backstrém et Johansson, 2017). De ce fait, non seulement les détaillants en ligne
intégrent des éléments de la boutique physique a leur site, mais les détaillants physiques
ajoutent aussi des aspects du Web & leur magasin. Dans une telle Situation,
I'environnement du détaillant devient hybride et le consommateur peut interagir de
fagon simultanée avec les canaux en ligne, la technologie en magasin et le personnel
de la boutique. Parmi les supports technologiques utilisés par les briques et mortiers
canadiens, eMarketer (2015¢) a recensé l'usage de beacons® par 27% des détaillants,

de systéme de point de vente mobile par 13% des détaillants et d’application mobile

2 Dans un contexte marketing, le terme d’omnicanal ou d’omnicanalité désigne le fait que tous les canaux de
contact et de vente possibles entre 1’entreprise et ses clients sont utilisés et mobilisés (Définitions marketing).

3 Les beacons sont des informations ciblées envoyées sur les téléphones cellulaires intelligents des
consommateurs qui ont accepté de les recevoir (Inman et Nikolova, 2017)
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proposant des promotions géolocalisées basées sur le comportement d'achat en ligne
du consommateur par seulement 7% des détaillants. Cette étude démontre donc que
peu de détaillants canadiens ont osé offrir des supports technologiques en 2015.
D'ailleurs, Demoulin et Djelassi (2015) ont soulevé que peu d’épiciers canadiens,
comparativement aux Etats-Unis et 4 la France, ont intégré les technologies libre-

service dans leurs succursales.

Cependant, eMarketer (2015d) a e’galement sondé¢ les internautes canadiens afin de
connaitre les technologies qu'ils considérent les plus importantes pour augmenter leur
expérience d'achat hors ligne. Les statistiques obtenues lors de cette étude dévoilent
que les consommateurs branchés veulent bel et bien bénéficier de supports
technologiques pendant Ieur expérience d'achat. En effet, 51% des internautes désirent
profiter d'offres promotionnelles digitales, 50% veulent avoir des options de paiement
libre-service, 41% souhaitent utiliser des kiosques interactifs permettant d'obtenir de
I'information sur le produit et de comparer les prix, 33% veulent des'.technologies
proposant des expériences de réalité virtuelle, etc. (eMarketer, 2015d). 11 est important
de noter que, outre les offres promotionnelles digitales, toutes ces technologies sont de
type libre-service. De ce fait, il est évidenf que les consommateurs canadiens sont
intéressés aux technologies libre-service. Par ailleurs, ces statistiques démontrent qu’il
y a un écart entre les désirs des consommateurs et l'offre des détaillants physiques
canadiens. Cette différence sous-entend que les détaillants canadiens ne maitrisent pas
l'intégration de stratégies omnicanales au sein de leur environnement physique.
Parallélement, Parris (2010) a affirmé que les milléniaux sont les consommateurs les
plus avides de technologie libre-service. Il est donc essentiel de considérer ces

technologies afin d’optimiser les pratiques omnicanales en magasin.

Il existe peu de littérature scientifique ayant examiné les apports des technologies libre-
service du point de vue du consommateur, notamment sur I’expérience client (Lazaris

et al., 2015 ; Verhoef et al., 2015 ; Béckstrdm et Johansson, 2017). Or pour les
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détaillants, I’expérience client est devenue un concept de premier niveau. En effet, face

a Pintensification de la concurrence, les bénéfices fonctionnels dont, entre autres, la-
qualité des produits ou services, les prix et I’étendue de I’inventaire sont désormais

insuffisants pour combler les désirs des consommateurs (Meyer et Schwager, 2007 ;

Dusseault, 2017). Ainsi, afin de se différencier, les entreprises doivent miser sur des

bénéfices hédoniques en faisant vivre a leurs consommateurs des expériences uniques

et mémorables (Pine et Gilmore, 1998 ; Dusseault, 2017). Selon Schmitt (1999), pour

que P’expérience soit réussie, elle doit impliquer le consommateur & cing niveaux soit .
cognitif, affectif, sensoriel, comportemental et social. Plus précisément, .lors de

I’expérience, 1) la dimension cognitive renvoie a I’attention du consommateur, 2) la

dimension affective désigne les émotions vécues, 3) la dimension sensorielle fait

référence a la stimulation des cing sens, 4) la dimension comportementale signifie le

fait que le consommateur agisse et 5) la dimension sociale fait référence aux

interactions avec les consommateurs et/ou le personnel (Schmitt, 1999). En somme,

dans la littérature marketing, la vision holistique de I’expérience client de Schmitt

(1999) est considérée compléte (Gentile et al., 2007 ; Verhoef et al., 2009 ; Brun et al.,

2017).

Certains auteurs ont démontré les impacts positifs de I’expérience client sur des
variables post-achat telles que la satisfaction (Tsaur et al., 2006 ; Brakus et al., 2009 ;
Sahin et al., 2011 ; Mhaya et al., 2013 ; Triantafillidou et Siomkos, 2014 ; Montour-
Brunet et al., 2015) et le bouche-a-oreille positif (Triantafillidou et Siomkos, 2014 ;
Klein et al., 2016). En outre, pour les milléniaux;—la qualité de I’expérience client est
plus importante que les bas prix (Parris, 2010). A cet effet, selon 1’étude de Parris
(2010), 73% des milléniaux cesseront d’achetér chez un détaillant aprés une mauvaise
expérience et 85% parleront de cette mauvaise expérience a leur réseau. L’expérience
client est donc primordiale pour tous détaillants souhaitant satisfaire la clientéle: des

milléniaux. Toutefois, aucune étude mesurant I’impact relatif de la technologie libre-
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service en magasin sur les dimehsions (cognitive, affective, sensorielle,
comportementale et sociale) de I’expérience client de Schmitt (1999) n’a été recensée.
L’objectif premier de ce mémoire est d’évaluer I’effet d*une technologie libre-service
(mur interactif) en magasin sur chacune des dimensions (cognitive, affective,
sensorielle, comportementale et sociale) de I’expérience client telles qu’établies par
Schmitt (1999). Puis, en second objectif, cette étude cherche 'a déterminer les
principaux effets de ’expérience client sur les variables post-achat comprenant la
satisfaction et I’intention de bouche-a-oreille positif. Enfin, le troisiéme objectif
consiste a évaluer l’impacf de la satisfaction sur l’intentidn de bouche-a-oreille positif.
Grice a cette recherche, les gestionnaires et les spécialistes du marketing pourront
mieux comprendre comment les technologies libre-service affectent chaque dimension
de ’expérience client et comment chaque dimension de 1’expérience client influence
la satisfaction et le bouche-a-oreille positif. Par conséquent, les détaillants pourront
prendre des décisions éclairées quant a 1’intégration de technologie libre-service en

magasin.

Ce mémoire est divisé en quatre chapitres. Dans un premier temps, une revue de la
littérature développera les concepts clés. Ce chapitre permettra de relier les variables
du modéle, de proposer des hypothéses de recherche et de présenter le cadre
conceptuel. Dans un deuxiéme temps, la méthodologie de la recherche sera abordée.
Dans un troisiéme temps, les résultats seront analysés. Enfin, le dernier chapitre
permettra de discuter des apports théoriques et managériaux de la présente étude, des

limites de cette recherche et des avenues de recherche futures.
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CHAPITRE I

REVUE DE LA LITTERATURE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

La revue de littérature se divise en quatre grandes sections comprenant la description
des supports technologiques en magasin, de I’expérience client, du bouche=a-oreille et
de la satisfaction. Au fil du texte, des hypothéses de recherche liant ces concepts sont
proposées. Puis, un cadre concep;tuel récapitulatif est présenté. Ce chapitre permet donc
de mettre en relation les variables clés de ce mémoire et d’émettre des hypothéses de

recherche.

1.1 VSupports technologiques en magasin

L’innovation technologique, engendrée par le développement des technologies de
Pinformation et de la cOmfnunication, se caractérise en tant qu’investis_sement '
stratégique a long terme, susceptible de procurer des avantages compétitifs en générant
de la valeur pour le consommateur final (Thiesse et al., 2009 ; Fuentes-Blasco et al.,
2017). Ainsi, afin d’engager les consommateurs et de se différéncier de la concurrence,
les détaillants ont introduit une variété de technologies interactives en magasin (Grewal
et al., 2017) telles que les technologies libre-service dont il sera question dans ce
mémoire. Les prochains paragraphés présenteront une liste non exhaustive des supports A

technologiques accessibles en lieu de vente.

1.1.1 Supports technologiques disponibles en magasin

Parmi les technologies disponibles en magasin physique, outre celles déja abordées en

introduction, Inman et Nikolova (2017) ont présenté les applications mobiles offrant
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une expérience omnicanale. Ces dernires permettent, par exemple, aux
consommateurs de scanner les produits pour voir s’il y a des offres spéciales, de
recevoir des coupons mobiles en magasin, de télécharger une carte de la boutique, etc.
Les auteurs ont également présenté la technologie QueVision développée par la chaine
d’épiceries américaines Kroger. Cette technoiogie, formée de capteurs infrarouges et
d’un algorithme, permet d’ouvrir rapidement des caisses lorsque le temps d’attente du
client dépasse un seuil prédéfini (Inman et Nikolova, 2017). Les étageres intelligentes
ont aussi été abordées dans I’article de Inman et Nikolova (2017). Ainsi, ces étagéres
intelligentes ont été créées pour réduire les ruptures d’inventaire grace a des capteurs
de poids. Plus précisément, un tapis sensible au poids est placé sur I'étagere et une

notification est envoyée au personnel du magasin lorsque le dernier article est retiré.
Ce systéme atténue donc les ventes perdues et 1'irritation des consommateurs en cas de
rupture d’inventaire si le produit est disponible en réserve (Inman et Nikolova, 2017).
Puis, les auteurs ont mentionné les kiosques tactiles disponibles dans les points de vente
servant a fournir des informations ou a vendre des produits. Bref, plusieurs des supports

technologiques disponibles en magasin sont en fait des technologies libre-service.

1.1.1.2 Mur interactif

La technologie étudiée dans ce mémoire est de type libre-service avec affichage
numérique. Plus précisément, il s’agit d’un mur de chaussures de sport dotées de puces
RFID et d’un écran disponible dans les boutiques d’un détaillant d’articles de sport.
Ainsi, en plagant une chaussure sur le capteur, le consommateur peut obtenir de
- I’information concernant 1’inventaire disponible, le matériel de fabrication, le type de
sport pour lequel la chaussure est congué, etc. Toutefois, il ﬁ’est pas possible pour un
consommateur d’effectuer quelconque transaction par 1’entremise de ce mur interactif
(achat, réservation, envoi d’un modele par courriel, etc). Effectivement, il s’agit d’une

technoIogie libre-service uniquement informationnelle. Ci-dessous, a la Figure 1.1, est
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présentée une photo du mur interactif présent dans la boutique du détaillant d’articles

de sport au Carrefour Laval.

B NIKE .
Fiux adaps T8 Chamsres
& pntrBinement poars

Figure 1.1 Mur interactif du détaillant d’articles de sport au
Carrefour Laval

1.1.2 Effets des supports technologiques en magasin

L’introduction des technologies (par exemple, la technologie libre-service) en magasin
entraine certains avantages commerciaux dont la satisfaction des consommateurs (Gil
et al.,, 2014 ; Inman et Nikolova, 2017), I’intention de bouche-a-oreille envers le
détaillant (Inman et Nikolova, 2017), le gain de part de marché (Gil et al., 2014) et
I’amélioration de I’expérience client (Thiesse et al., 2009 ; Lazaris et al., 2015). Plus
précisément, dans le but de lier les variables étudiées dans ce mémoire, la prochaine

section traitera de 1’expérience client.
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1.2 Expérience client

Le concept de I’expérience client a été développé au milieu des années 1980 (Gentile
etal., 2007) A ce moment, le principe central de la recherche sur le comportement du
consommateur adoptait un modele de comportement d’achat hautement rationnel
(Hosany et Witham, 2010). Ainsi, le consommateur était pergu comme un décideur
rationnel posant des choix de consommation intentionnels, planifiés et conscients
(Hosany et Witham, 2010). Puis, Holbrook et Hirschman (1982) ont avancé que les
modeles uniquement cognitifs étaient insuffisants pour expliquer le comportement du
consommateur. En effet, les auteurs ont précisé que les biens et les services ont des
fonctions & la fois utilitaires et hédonistes. Plus précisément, les fonctions utilitaires se
concentrent sur ce que fait le produit, tandis que la fonction hédoniste capte les aspects
esthétiques, intangibles et subjectifs de la consommation. De ce fait, les
consommateurs peuvent non seulement étre des « problem solvers » concentrés sur un
objectif précis (comportement utilitariste), mais ils peuvent également étre en quéte de
plaisir, d’excitation, de stimulation sensorielle, etc. (comportement hédoniste). En
outre, Holbrook et Hirschmann (1982) ont soulevé 1’aspect symbolique et émotionnel
de P’expérience de consommation, en démontrant que les sens, I’imagination, les
sentiments et I’implication du consommateur interagissent lors de la prise de décision
(Berthiaume, 2015). Par conséquent, les recherches ont donc progressivement évolué
vers une vision plus globale de la consommation et ont davantage mis 'accent sur les

qualités expérientielles de celle-ci (Hosany et Witham, 2010).

En dépit de ces travaux initiaux, c’est a la fin des années 1990, suite a la publication
du livre « The Experience Economy » de Pine et Gilmore (1999), que le concept de
I’expérience client est apparu de maniére plus pertinente et définitive dans la littérature
marketing (Gentile et al., 2007). Dans cet ouvrage fondateur, les auteurs affirment que

les expériences sont des offres économiques distinctes, tout comme les produits et les
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services, et qu’elles ont une incidence clé sur la perception de la valeur par les
consommateurs (Pine et Gilmore, 1999 ; Cetin et Dincer, 2013). Ainsi, au cours des
années qui ont suivi, plusieurs contributions ont présenté 1’expérience client comme un
nouveau levier servant a créer de la valeur a la fois pour I’entreprise et pour le
consommateur (Addis et Holbrook, 2001 ; Caru et Cova, 2003 ; Gentile et al., 2007).
De surcroit, dans ces contributions, l’expérience client devient une expérience
holistique qui implique une personne plutét qu’un client (LaSalle et Britton, 2003).
Cette perspective suggere aussi que la création de valeur ne consiste pas seulement a
vendre des expériences mémorables tel que proposé par Pine et Gilmore (1999), mais
plut6t de permettre au consommateur de vivre chaque échange avec une entreprise de
maniere optimale et allant méme au-dela de ses attentes (LaSalle et Britton, 2003 ;
Gentile et al., 2007). Par ailleurs, selon cette littérature, les entreprises ne mettraient
pas en scéne des expériences, mais fourniraient davantage des contextes propices aux
expériences afin que les consommateurs puissent co-créer leurs propres et uniques

expériences (Caru et Cova, 2003 ; Gentile et al., 2007).

1.2.1 Définition de I’expérience client

Depuis la théorie de ses péres fondateurs, I’expérience client a été définie par de
nombreux chercheurs. Parmi eux, Berry et al. (2002) ont proposé que les expériences
soient le résultat de la coordination d’indices mécaniques et humains dans un
environnement de consommation. Plus précisément, les auteurs ont défini les « indices
» comme tous les éléments composant une expérience client que ce soit le produit ou
le service, le lieu de I’expérience, les employés, etc. Ces « indices » peuvent étre
d’ordre fonctionnel, émotionnel ou sensoriel. Selon Berry et al. (2002), le role des
détaillants serait donc de reconnaitre ces « indices » afin de les optimiser et de gérer
efficacement 1’expérience client offerte. Dans le méme ordre d’idée, Mossberg (2007)
a suggéré que I’expérience client est un tout intégré qui affecte les consommateurs

émotionnellement, physiquement, intellectuellement et spirituellement. Par ailleurs,
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plus récemment, Chahal et al. (2015) ont mentionné que 1’expérience client décrit
globalement tous les aspects des interactions entre un utilisateur et un produit ou un
service. Ainsi, ces trois définitions présentent I’expérience client comme un résultat

global ou un tout intégré.

Certains auteurs ont fourni une définition plus élaborée en précisant que 1’expérience
client est non seulement créée par les éléments que les détaillants peuvent contrdler
(par exemple, ambiance de magasin, assortiment, prix), mais aussi par les éléments qui
échappent au contréle des détaillants (par exemple, 1’influence des autres) (Grewal et
al., 2009 ; Verhoef et al., 2009 ; Brun et al., 2017). Ainsi, tel que proposé par Meyer et
Schwager (2007), I’expérience d’un consommateur peut se former suite  un contact

direct ou indirect avec une entreprise.

La notion d’agréabilité a également été soulignée dans la caractérisation de
I’expérience client. Par exemple, Oh et al. (2007) ont déterminé que les expériences
sont des événements ainsi que des moments agréables et mémorables pour les
personnes qui les consomment. En revanche, Chahal et al. (2014) ont plut6t abordé les
valences de I’expérience. En effet, les auteurs ont proposé que 1I’expérience client soit
un processus mental qui procure au consommateur des souvenirs, un sentiment
d’accomplissement ou un apprentissage et que le résultat de ce processus mental puisse

étre favorable ou défavorable pour le consommateur.

Finalement, malgré les différentes interprétations et conceptualisations de I’expérience
client offertes, il est possible de cibler deux caractéristiques communes (Gentile et al.,
2007). Ainsi, selon Gentile et al. (2007), I’expérience a, premiérement, une dimension
temporelle nommée « moment de vérité » qui provient de I’ensemble des points de
contacts entre le consommateur et ’entreprise (Addis et Holbrook, 2001; Caru et Cova,
2003; LaSalle et Britton, 2003). Deuxiémement, 1’expérience est strictement

personnelle et engage le consommateur a différents niveaux (rationnel, émotionnel,
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sensoriel, physique et aussi, spirituel) de fagon a créer une Gestalt holistique (Schmitt,
1999 ; Brakus, 2001 ; Gentile et al., 2007 ; Brun et al., 2017). Parmi les auteurs ayant
précisé le caractére personnel de I’expérience client, Punj et Stewart (1983) ont déclaré
que les gens catégorisent leurs expériences en termes de construits personnels
relativement stables et que ces construits sont uniques a un individu (Berthiaume,
2015). Walls (2009) a aussi proposé qu’une expérience de consommation est propre a
la personne qui la vit. Effectivement I’auteur a énoncé que les expériences sont
personnelles et exceptionnelles ; elles impliquent la perception et la participation des
consommateurs, elles les engagent émotionnellement, elles sont partagées avec les
autres et elles sont mémorisées pendant un certain temps (Berthiaume, 2015). Le
Tableau 1.1* présente une chronologie des définitions de 1’expérience client de la

littérature marketing de 1982 a aujourd’hui.

Holbrook et | Etat subjectif de conscience accompagné d’une variété de significations
Hirschman | symboliques, de réponses hédoniques et de critéres esthétiques.

(1982) Les expériences font partie du comportement du consommateur lié aux émotions,
aux fantasmes et aux différentes perceptions des consommateurs.

Punj et Les gens catégorisent leurs expériences en termes de construits personnels
Stewart relativement stables. Ces construits sont uniques a I’individu.

(1983)

Arnold et L’expérience extraordinaire est déclenchée par des événements inhabituels et est
Price caractérisée par des niveaux élevés d’intensité émotionnelle.

(1993)

Pine II et Les entreprises mettent en scéne une expérience a chaque fois qu’elles engagent
Gilmore leurs consommateurs de fagon personnelle et mémorable.

(1998) Les expériences sont une valeur économique distincte pour les consommateurs.

Elles sont durables et mémorables.

4 Le Tableau 1.1 provient de Berthiaume (2015) p.5 et il est complété et traduit librement par
’auteure
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Schmitt

Les expériences se produisent aprés avoir rencontré, subi ou vécu quelque chose.

(1999) Les expériences amenent les valeurs sensorielle, émotionnelle, cognitive,
comportementale et relationnelle qui remplacent les valeurs fonctionnelles.

Berry et al. | Les expériences sont le résultat de la coordination des indices mécaniques et

(2002) humains dans I'environnement de consommation.

Filser Ensemble de conséquences positives et négatives que le consommateur retire de

(2002) I'usage d’un bien ou d’un service.

Gentile et al.

L’expérience a une dimension temporelle qui provient de I'ensemble des points

(2007) de contact (ou moments de vérité, Carlzon, 1987) entre le consommateur et
I'entreprise, ou son offre (Addis et Holbrook, 2001; Caru et Cova, 2003; LaSalle
et Britton, 2003), puis elle est strictement personnelle et implique et engage un
consommateur a différents niveaux (rationnel, émotionnel, sensoriel, physique et
aussi, spirituel) de fagon a créer une Gestalt holistique (Brakus, 2001; Schmitt,
1999).

Meyer et Réponse interne et subjective que le consommateur a face a un contact direct ou

Schwager indirect avec une compagnie.

(2007)

Mossberg Les expériences sont un tout intégré qui affecte les consommateurs

(2007) émotionnellement, physiquement, intellectuellement et spirituellement.

Oh et al. Les expériences sont des événements et des moments agréables, attrayants et

(2007) mémorables pour les clients qui consomment ces événements.

Grewal et al.

L’expérience n'est pas seulement créée par les facteurs que le détaillant contrdle,

(2009) mais aussi, par les facteurs hors de son controle.

Verhoefet | L’expérience est créée non seulement par les éléments que les détaillants peuvent

al. contrdler (par exemple, interface de service, ambiance de magasin, assortiment,

(2009) prix), mais aussi par des éléments qui échappent au contréle des détaillants (par
exemple, I’influence des autres). L’expérience client englobe 1’expérience totale,
y compris les phases de recherche, d’achat, de consommation et d’apres-vente, et
peut impliquer plusieurs canaux de vente au détail (Brun et al., 2017).

Walls Les expériences sont personnelles et exceptionnelles. Elles impliquent la

(2009) perception et la participation des consommateurs, elles engagent les

consommateurs émotionnellement, elles sont partagées avec les autres et sont
mémorisées pendant un certain temps.
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Chahal et al. | L'expérience client est un processus mental qui procure au consommateur des
(2014) souvenirs, le sentiment d’avoir accompli quelque chose de spécial ou un
apprentissage. Le résultat de ce processus mental peut étre favorable ou
défavorable pour le consommateur.

Chahal et al. | L'expérience client décrit globalement tous les aspects des interactions entre un
(2015) utilisateur et un produit ou un service.

1.2.2 Expérience client en magasin

Plusieurs chercheurs se sont intéressés au concept de I’expérience client vécue en
magasin. Selon Grewal et al. (2009), les consommateurs demandent désormais plus
que des bas prix et des produits variés. En effet, ces derniers souhaitent éprouver une
sensation de plaisir durant leur séance de magasinage (Michon, 2010). Dans ce méme
ordre d’idée, Fiore et Kim (2007) ajoutent que pour répondre a cette vision hédonique
de la consommation, les expériences d’achats doivent apporter beaucoup plus aux
consommateurs que la simple acquisition d’un bien. Ainsi, I’expérience client en
magasin doit impliquer le consommateur dans un environnement stimulant (Fiore et
Kim, 2007). Par ailleurs, Grewal et al. (2009) ont souligné que la rétention de clients
est un défi de plus en plus important pour les détaillants. De ce fait, ceux-ci doivent
développer des stratégies afin de batir des relations & long terme avec leurs clients.
Selon les auteurs, offrir une expérience de qualité est un impératif afin d’atteindre cet
objectif. Holbrook (2000) a également suggéré que I’expérience en magasin soit vécue
comme une activité procurant de 1’agrément pour le consommateur. Pour ce faire, les
détaillants doivent donc penser a des solutions répondant aux demandes et aux attentes

de leurs consommateurs en matiere d’expérience vécue (Lichtlé et al., 2002).
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1.2.3 Motivations des consommateurs et expérience client

Selon Antéblian et al. (2013), I’expérience en magasin dépend étroitement des
motivations qui incitent le consommateur a visiter le point de vente considéré. Ainsi,
selon les auteurs, trois visions théoriques se sont succédées pour analyser les
antécédents de I’expérience client en magasin. D’abord, une premiére vision s’est
intéressée aux attributs liés a la fonction logistique du point de vente. Dans les modéles
les plus anciens de cette vision, la localisation était per¢ue comme le principal
déterminant de la fréquentation d’un point de vente (Antéblian et al., 2013). Puis, en
tenant compte de la surface de vente, le modele de Huff (1964) propose que la distance
ne soit pas le seul élément que le consommateur considere dans le choix d’un magasin
(Antéblian et al., 2013). Le modele de Huff (1964) a donc donné naissance aux modéles
multi-attributs qui stipulent que le choix d’un point de vente s’explique a partir de
I’identification d’une série d’attributs ayant de I’importance pour le consommateur.
(Antéblian et al., 2013).

Ensuite, une seconde vision a proposé d’opposer les attributs liés a la fonction
logistique (attributs économiques) a des attributs « récréationnels ». En effet, certains
auteurs ont affirmé que les motivations récréationnelles pouvaient autant justifier la
fréquentation d’un magasin que les attributs économiques (Backstrém, 2006 ; Kim et
al., 2007 ; Lee et Chung, 2008 ; Domina et al., 2012 ; Antéblian et al., 2013). D’ailleurs,
Lombart (2004) distingue quatre scénarios de fréquentation de magasin soit le «
magasinage », le « shopping », le « léche-vitrines » et le « butinage ». Plus précisément,
le « magasinage » est une tdche de recherche d’information, le « shopping » est la
recherche d’un produit en magasin, le « léche-vitrines » est la quéte de stimulations
sensorielles a ’extérieur d’un magasin et le « butinage » a pour objectif principal le

divertissement.
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Finalement, les recherches ont montré que I’expérience de magasinage offre aux
consommateurs une combinaison de valeur d’achat utilitaire et hédoniste (Babin et al.,
1994 ; Carpenter, 2007). La vision dichotomique, opposant les attributs économiques
(utilitaires) aux attributs récréationnels (hédonistes), a donc été critiquée et une vision
plus holistique des déterminants de I’expérience en magasin a été adoptée (Antéblian
etal.,2013). En somme, les consommateurs pergoivent la valeur utilitaire en acquérant
un produit tout en percevant simultanément la valeur hédoniste associée au plaisir de
I’expérience de magasinage (Carpenter, 2007). Ce constat concorde donc parfaitement
avec les définitions de I’expérience client en magasin présentées dans la section
précédente. En effet, tel que proposé par Grewal et al. (2009) et Michon (2010), les
consommateurs veulent non seulement profiter d’un large assortiment de produits & bas
prix (attributs économiques / utilitaires), mais ils veulent également éprouver du plaisir

durant leur séance de magasinage (attributs récréationnels / hédonistes).

1.2.4 Dimensions de I’expérience client

Etant donné que I’expérience client se manifeste a différents « niveaux » pour les
consommateurs, diverses dimensions ont été é¢tudiées pour définir le concept (Brun et
al., 2017). Ainsi, un nombre important d'études ont tenté de déterminer les éléments
clés définissant I’expérience client (Cetin et Dincer, 2014). Parmi ces études, Pine et
Gilmore (1999) ont proposé quatre dimensions de 1’expérience client, soit le
divertissement, 1’éducation, 1’esthétisme et I’évasion (Cetin et Dincer, 2014). Plus
précisément, le « divertissement » est li¢ a ce qui fait sourire un consommateur, 1’«
¢ducation » fait référence au besoin des consommateurs d’apprendre et de comprendre,
I’« esthétisme » concerne le fait que les clients apprécient la beauté alors que 1’«
évasion » implique la quéte de la nouveauté et le besoin de changement (Pine et
Gilmore, 1999 ; Cetin et Dincer, 2014). Pour leur part, Dubé et Lebel (2003) ont
proposé que les dimensions physique, sociale, émotionnelle et intellectuelle constituent

I’expérience client. Pour ces auteurs, les expériences « physiques » sont liées a l'activité
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physique et aux sens, les expériences « sociales » se référent a 1’appartenance, les
expériences « émotionnelles » désignent les sentiments émergeant de stimuli externes
et les expériences « intellectuelles » reflétent la compréhension et la connaissance
(Dube et Lebel, 2003 ; Cetin et Dincer, 2014). L’assortiment, le prix, les promotions,
I’environnement social, I’atmosphére et I’interface de service sont les déterminants de
I’expérience client dans un environnement de vente au détail qui ont été suggérés par
Verhoef et al. (2009). En outre, la littérature marketing regorge de propositions quant
aux dimensions entourant I’expérience client. Toutefois, en raison de sa vision large,
holistique et compléte de I’expérience client, ce sont les cinq dimensions (cognitif,
affectif, sensoriel, comportemental et social) soulevées par Schmitt (1999) qui ont été
privilégiées pour cette étude. D’ailleurs I’expérience client tel que conceptualisée selon
Schmitt (1999) a fait récemment 1’objet d’études dans divers contextes, notamment en
en services financiers (Brun et al., 2017), en tourisme (Tsaur et al., 2006), en gestion
de marque (Brakus et al., 2009) etc. C’est pourquoi, la présente étude opte également
pour la vision de I’expérience client proposée par Schmitt (1999). Dans les prochains

paragraphes, ces dimensions sont donc bri¢vement présentées.

1.2.4.1 Dimension cognitive de I’expérience client

La dimension cognitive caractérise une expérience dans laquelle la pensée et les
processus mentaux du consommateur sont stimulés (Gentile et al., 2007 ; Berthiaume,
2015). L’objectif de cette expérience est donc d'amener le consommateur a réfléchir
et & user de sa créativité en le surprenant, en l'intrigant et en le provoquant (Schmitt,
1999 ; Fornerino et al., 2005 ; Berthiaume, 2015 ; Brun et al., 2017). En effet, selon
Schmitt (1999), la dimension cognitive peut étre associée a des expériences
intellectuelles telles que la créativité et la résolution de problémes. En outre, Brun et
al. (2017) ont mentionné que I’expérience cognitive doit étre enrichissante, améliorer
I'enseignement et la découverte, et perfectionner les compétences des consommateurs

(Holbrook, 2000, Pine et Gilmore, 2011). Bref, la dimension cognitive de 1’expérience
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client attise I’esprit, capte 1’attention et incite la réflexion du consommateur (Body,
2013). Du coup, cette expérience permet d’engager les clients et méme de les fidéliser

a une entreprise (Schmitt, 1999 ; Brun et al., 2017).

1.2.4.2 Dimension affective de I’expérience client

La dimension affective peut étre définie comme la génération d’humeurs, de sentiments
et d’émotion durant une expérience (Gentile et al., 2007). D’ailleurs, tel que mentionné
précédemment, le marketing expérientiel a principalement été introduit suite aux
travaux de Holbrook et Hirschmann (1982) qui soulevaient 1’importance de 1’aspect
symbolique et émotionnel de 1’expérience dans le comportement d’achat (Berthiaume,
2015 ; Montour-Brunet et al., 2015). La littérature démontre donc que les émotions
contribuent grandement & la réussite d’une expérience (Holbrook et Hirschmann 1982
; Berthiaum, 2015). Ainsi, en procurant des émotions aux consommateurs, la dimension
affective occasionne un état mental accompagné de processus physiques et
physiologiques pouvant aboutir a une action concrete (Bagozzi et al., 1999 ; Brun et
al., 2017). L'intérét, la joie, la surprise, le divertissement, I’enchantement, la tristesse,
la colére, I’impatience, ’ennui et le dégoiit figurent parmi les émotions pouvant étre
éprouvées par les consommateurs en contexte de consommation (Body, 2013 ; Brun et
al., 2017). De ce fait, durant une expérience, un consommateur peut ressentir des
émotions positives telles que la joie, la surprise, I’enchantement, mais également des
émotions négatives, telles que la colére, I’impatience et I’ennui (Montour-Brunet et al.,
2015 ; Brun et al., 2017). Toutefois, certains chercheurs n’ont pas inclus les émotions
négatives dans leurs études (Brun et al., 2017). C’est le cas notamment de Schmitt
(1999), Tsaur et al., (2006), Brakus et al. (2009), etc. En revanche, il a été démontré
que la dimension affective est enrichie lorsqu’elle consideére a la fois les émotions
positives et négatives (Fornerino et al., 2006 ; Montour-Brunet et al., 2005 ; Brun et
al., 2017). A cet effet, la présente étude prend en compte les dimensions affectives

positives et négatives.

27



1.2.4.3 Dimension sensorielle de I’expérience client

La dimension sensorielle fait référence a I’expérience pergue a travers les cinq sens
(Verhoef et al., 2009 ; Brun et al., 2017). La vue, I’ouie, le toucher le goiit et I’odorat
peuvent donc étre stimulés dans le but d'influencer la perception, le jugement et le
comportement des consommateurs (Schmitt, 1999 ; Krishna, 2012 ; Montour-Brunet
et al., 2015 ; Brun et al., 2017). Les aspects sensoriels peuvent étre véhiculés a travers
différents points de contact (Filser, 2003 ; Montour-Brunet et al., 2015 ; Brun et al.,
2017). En effet, la dimension sensorielle de 1’expérience peut étre expérimentée
directement avec un produit ou un service, mais aussi dans une publicité, dans
I’environnement entourant le produit ou le service, sur un site Internet, etc. (Filser,
2003 ; Montour, 2015; Brun et al., 2017).

1.2.4.4 Dimension comportementale de I’expérience client

I1 existe plusieurs représentations de la dimension comportementale de I’expérience
client (Montour-Brunet et al., 2015 ; Brun et al., 2017). Certains auteurs font référence
a la somme déboursée (Bakini et al., 2009) ainsi qu’au temps passé en magasin
(Donovan et al., 1994) pour évaluer 1’aspect comportemental de I’expérience vécue
(Montour-Brunet et al., 2015 ; Brun et al., 2017). Pour sa part, Montour-Brunet et al.,
(2015) a proposé que la dimension comportementale représente les mouvements
physiques et les actions posées par les consommateurs. Dans le méme ordre d’idées,
Body (2013) a avancé que la dimension comportementale constitue le fait qu’un
consommateur agisse durant sa séance de magasinage en consultant, par exemple, de
I’information ou en comparant les produits offerts. Puis, Brun et al. (2017) ont plutdt
suggéré que la dimension comportementale de I'expérience client doit chercher a mettre
en évidence un comportement li€ & I'acte de consommation (par exemple participer a
la co-création d'un produit ou d'un service). Pour cette étude, les définitions de

Montour-Brunet et al. (2015), de Body (2013) et de Brun et al. (2017) seront retenus.
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De ce fait, la dimension comportementale sera pergue comme les actions liées a ’acte

de consommation entreprises par le consommateur durant sa séance de magasinage.

1.2.4.5 Dimension sociale de 1’expérience client

Malgré le fait que I’expérience soit un phénoméne individuel par définition, elle fait
partie d’un contexte social dans lequel les individus peuvent interagir avec le personnel
ou les autres consommateurs (Yi & Gong, 2009 ; Brun et al., 2017). La dimension
sociale représente donc la création des liens, la socialisation et les relations avec
d’autres personnes (Body, 2013). Afin de susciter I’aspect social de I’expérience client,
une entreprise peut offrir un produit ou un service qui encourage 1’utilisation ainsi que
la consommation avec d’autres personnes (par exemple, un parc d’attraction), créer une
communauté ralliée derriére une passion ou une affection commune (par exemple, les
communautés d’influenceurs mode en ligne) et procurer un sentiment d’appartenance
et d’affirmation d’identité sociale & 1’aide du produit lui-méme (par exemple, les
marques de luxe (Gentile et al., 2007)). Dans le cadre de cette étude, 1’interaction entre
les consommateurs et le sentiment d’appartenance proposés par Gentile et al. (2007),
ainsi que la création de liens entre 1’entreprise et les consommateurs soulevée par
Nambisan (2005) seront considérés comme les composantes de la dimension sociale

de I’expérience client.

Pour conclure, la définition retenue de 1’expérience client pour la présente recherche
est celle proposée par Berthiaume (2015). Selon cette auteure : « I’expérience client est
une fagon d'engager le consommateur avec le magasin, et ce, de fagon individuelle, en
l'impliquant a différents niveaux (sensoriel, affectif, cognitif, comportemental et social)

au sein du lieu de vente » (Berthiaume, 2015, p.9).
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1.2.5 Expérience client en contexte omnicanal

De nos jours, les clients peuvent interagir avec les entreprises a travers une multitude
de points de contacts rendant ainsi I’expérience client plus complexe et variée (Lemon
& Verhoef, 2016 ; Brun et al., 2017). Effectivement, I’intégration des divers canaux et
des nouveaux médias est pergue comme un grand défi pour les détaillants (Rosenblum
et Kilcourse, 2013). De surcroit, Bell et al. (2014), mentionnent que pour prospérer
dans un environnement omnicanal, les détaillants de tous types doivent examiner a
nouveaux leurs stratégies de diffusion de I’information et de distribution. Les pratiques
de distribution omnicanales se définissent par 1’utilisation des consommateurs de
plusieurs canaux offerts par le détaillant (Levy et al., 2013). Selon Piotrowicz et al.
(2014), la notion omnicanale est pergue comme 1’évolution du terme multicanal. En
effet, I’auteur mentionne que le multicanal se caractérise par une division entre le
magasin physique et en ligne, alors que la notion omnicanale désigne un déplacement
libre du consommateur entre les points de contact d’un détaillant. Ainsi, en contexte
multicanal, les différents canaux sont utilisés en silos et en mode omnicanal, le
processus d’achat se fait entre les divers canaux (Frazer et Stiehler, 2014). Une
véritable expérience omnicanale propose donc de servir le client au moment, a I’endroit
et de la fagon dont il le souhaite (Kamel et Kay, 2011). De cette fagon, pour que
I’expérience omnicanale soit réussie, la navigation entre les canaux doit se faire
aisément et fournir une expérience client uniforme (Piotrowicz et al., 2014). Par
ailleurs, les technologies disponibles sur les téléphones intelligents et autres appareils
mobiles rendent accessibles I’information et le contenu en ligne dans le monde
physique (Brynjolfsson et al., 2013). Ainsi, Rigby (2011) a mentionné que I’essence de
la vente au détail en contexte omnicanal consiste & mélanger les avantages du magasin
physique a celui des achats en ligne. Il est donc maintenant possible de combiner
I’information sensorielle vécue en boutique et la diversité de contenu présentée en ligne

(Brynjolfsson et al, 2013).
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Dans le cadre de ce travail, la définition retenue de I’expérience omnicanale est celle
de Verhoef et al. (2015, p.175) qui mentionne que I’omnicanal est : « I’intégration de
nombreux canaux et de points de contact de fagon a favoriser I’expérience client du
consommateur. Les différents canaux doivent étre optimisés et utilisés

simultanément ».

1.2.6 Expérience client et supports technologiques en magasin

La littérature concernant l’impact des supports technologiques en magasin sur
I’expérience client est rare (Verhoef et al., 2015 ; Backstrém et Johansson, 2017). En
effet, aucune étude recensée ne s’est intéressée a I’effet des technologies en magasin
sur chacune des dimensions de 1’expérience client de Schmitt (1999). De méme, les
é¢tudes empiriques s’étant intéressées a mesurer ’effet de ces technologies sur
I’expérience client, vue comme un construit unidimensionnel sont aussi peu

nombreuses.

Etant donné que le mur interactif étudié dans ce mémoire est considéré comme une
technologie libre-service, des études portant sur ce type de technologie seront utilisées
afin de justifier les hypotheéses de recherche. Toutefois, en raison du manque de
littérature marketing ayant étudi€ la relation entre les technologies libre-service et
I’expérience client, des recherches portant aussi sur un domaine connexe, soit les
affichages numériques en magasin et I’expérience client compléteront la justification
des hypothéses de recherche. A titre informatif, 1’affichage numérique est un outil
marketing utilisé dans de nombreux contextes de vente au détail (Dennis et al., 2012).
Le plus souvent, il s’agit d’écrans plats proposant du contenu lié a la publicité, a
I’actualité, & I'information communautaire et a I’image de marque du détaillant (Dennis
et al., 2012). Le Tableau 1.2 présente les quelques études examinant les effets de la

technologie en libre-service et de 1’affichage numérique sur I’expérience client.
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Tableau 1.2 Etudes mesurant 1’effet de la technologie libre-service et 1’affichage
numérique en magasin sur 1’expérience client

Lin et Commerce de | Elaborer une échelle Les technologies libre-
Hsieh détail multidimensionnelle de service contribuent 4 la
(2011) mesure de la qualité de perception globale de la
service de technologie qualité de service des
libre-service. consommateurs.
Dennis et Commerce de | Etudier le réle de Affichage L'affichage numérique a
al. (2012) | détail (Centre |I’affichage numérique | numérique un impact positif sur les
commercial) | dans I’environnement comportements des
du centre commercial. consommateurs (par
exemple, augmente les
dépenses). Les
perceptions de
I’environnement de vente
et I’affect positif ont un
effet médiateur sur cet
impact.
Dennis et Commerce de | Etudier le role de Affichage L'affichage numérique
al. détail l'affichage numérique | numérique proposant un niveau élevé
(2014) sur I’expérience client de contenu affectif
dans les espaces (hédoniste - vidéo)
commerciaux améliore ’expérience
affective du
consommateur.
L’affichage numérique
présentant un niveau
élevé d’informations
(texte) sur les
fonctionnalités et les
avantages d’un produit
stimule I’expérience
intellectuelle du
consommateur.
Luet al. Tourisme Examiner si Technologie | Les technologies libre-
(2015) (Transport I’utilisation des SST libre-service | service mobiles
public) moibles influence mobile améliorent I’accessibilité
I’expérience voyage (applications | a I’information des clients
d’un client. pour (passagers) et créent des
transport expériences de voyage
public) personnalisées
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Bickstrom | Commerce de | Etude exploratoire I Les technologies libre-

et détail permettant de service peuvent jouer un
Johansson comprendre comment role central dans la
(2017) les détaillants utilisent détermination de

les éléments de I’expérience client.

I'environnement du
magasin pour améliorer
I’expérience client

Les prochains paragraphes exposeront donc des hypothéses pour chacune des
dimensions de I’expérience client de Schmitt (1999) en utilisant les résultats

parcellaires des études du Tableau 1.2.

1.2.6.1 Effet du mur interactif en magasin sur la dimension cognitive de 1’expérience
client

L’étude réalisée par Lu et al. (2015) montre que la technologie mobile libre-service
améliore ’accessibilité a I’information et crée, par le fait méme, des expériences
personnalisées pour les clients (passagers). Par ailleurs, les auteurs ont précisé que le
fait d’avoir facilement accés a de I’information, via la technologie mobile libre-service,
procure un sentiment de sécurité¢ aux consommateurs (passagers) (Lu et al., 2015). De
plus, Dennis et al. (2014) ont démontré que les publicités d’affichage numérique
fournissant des informations utilitaires stimulent 1’expérience intellectuelle du
consommateur. En outre, lors d’une étude qualitative, Newman et al. (2006) ont
également souligné que 'utilité de I’information de I’affichage numérique augmente
le plaisir d’achat des clients. Suite & ces résultats, il est possible de proposer I’hypothése

suivante :

Hla. Le mur interactif en magasin a un effet positif sur I’expérience client, de sorte que

sa présence augmente la dimension cognitive de 1’expérience client
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1.2.6.2 Effet du mur interactif en magasin sur la dimension affective de I’expérience
client

A la connaissance de I’auteure, la littérature concernant la relation entre la dimension
affective de I’expérience client et la technologie libre-service est inexistante. Ainsi, en
raison de I’absence d’étude empirique ayant mesuré 1’effet d’une technologie libre-
service sur les émotions vécues lors de 1’expérience client, la prochaine hypothése
s’appuiera sur les propositions conceptuelles émises par Lazaris et al. (2015) ainsi que
Thiesse et al. (2009) qui stipulent que les technologies libre-service améliorent
I’expérience client vécue dans sa globalité. De plus, lors d’une recherche exploratoire,
Béckstrom et Johansson (2017) ont déclaré que les technologies libre-service peuvent
jouer un réle central dans la détermination de I’expérience client. Par ailleurs, Zhu et
al. (2013) ont mentionné que les technologies libre-service peuvent offrir aux
consommateurs plusieurs avantages dont des services plus rapides et meilleures.
Toutefois, les auteurs ont également ajouté que les technologies libre-service peuvent
parfois ne pas bien fonctionner et par le fait méme, créer une insatisfaction pour
I'utilisateur. Or, en raison des avantages liés a I’utilisation de la technologie libre-
service présentés par Zhu et al. (2013), il est possible de croire que les consommateurs
éprouvent un sentiment de joie en utilisant ces technologies. Ainsi grice aux
propositions de Thiesse et al. (2009), de Lazaris et al. (2015), de Backstrom et
Johansson (2017) et de Zhu et al. (2013), il est possible de formuler les hypothéses

suivantes :

H1b. Le mur interactif a un effet positif sur I’expérience client, de sorte que sa présence

réduit la dimension affective négative de 1’expérience client.

Hlc. Le mur interactif en magasin a un effet positif sur I’expérience client, de sorte que

sa présence augmente la dimension affective de I’expérience client.
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1.2.6.3 Effet du mur interactif en magasin sur la dimension sensorielle de
I’expérience client

Comme pour I’hypothése précédente, en raison de I’absence de littérature marketing
abordant la relation entre la technologie libre-service et la dimension sensorielle de
I’expérience client, la présente hypothése s’appuiera sur les études ayant abordé 1’effet
positif de ces technologies sur I’expérience client globale (Thiesse et al., 2009 ; Lazaris
et al., 2015 ; Béackstrom et Johansson, 2017). En outre, il a été démontré que
I’affichage numérique contribue a I’atmosphére du détaillant (Newman et al., 2010 ;
Dennis et al., 2012). En effet, tel que proposé par Newman et al. (2012) I’atmosphére
du centre commercial est non seulement influencée par le contenu audio et vidéo de
I’affichage numérique, mais également par 1’emplacement des écrans. Ainsi,
I’affichage numérique permet de stimuler la dimension sensorielle d’un client a
différents niveaux dont I’ouie, la vue et I’atmospheére générale du magasin (Newman

et al., 2012). En réponse a ces recherches, une hypothése est proposée :

H1d. Le mur interactif en magasin a un effet positif sur I’expérience client, de sorte

que sa présence augmente la dimension sensorielle de 1’expérience client.

1.2.6.4 Effet du mur interactif en magasin sur la dimension comportementale de
I’expérience client

La technologie libre-service repose sur la participation active du consommateur
(Verhoef et al., 2009). D’ailleurs, selon Lin et Hsieh (2011), les consommateurs
apprécient les technologies libre-service puisqu’elles leur procurent une indépendance
et une liberté accrues par rapport aux contraintes de temps. Les auteurs ont également
ajouté que la coproduction de service et de produit avec la clientele et la co-création de
valeur, rendues possibles grice a la technologie en libre-service, deviendra un critére
clé pour le succés a long terme des entreprises (Lin et Hsieh, 2011). Conséquemment,

il est possible de formuler I’hypothése suivante :
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Hle. Le mur interactif en magasin a un effet positif sur I’expérience client, de sorte que

sa présence augmente la dimension comportementale de I’expérience client.

1.2.6.5 Effet du mur interactif en magasin sur la dimension sociale de I’expérience
client

Une des caractéristiques des technologies en libre-service utilisées en magasin est
qu’elle ne nécessite souvent aucune interaction entre le client et I’entreprise (Lu et al.,
2015). De ce fait, les relations sociales en magasin ont considérablement changé (Lu et
al., 2015). Dans un autre ordre d’idées, Lu et al. (2015) ont souligné que certaines
caractéristiques des technologies en libre-service permettent aux consommateurs
d’avoir une interaction plus étroite avec les entreprises et les autres consommateurs.
Par exemple, la possibilit¢ de voir les commentaires ou évaluations des
consommateurs, 1’envoi d’information personnalisée via message texte ou courriel, etc.
(Lu et al., 2015). Toutefois, le mur interactif étudié ne propose pas de telle fonction

d’échange d’information. Ainsi, I’hypothése suivante est émise :

H1f. Le mur interactif a un effet négatif sur I’expérience client, de sorte que sa présence

diminue la dimension sociale de 1’expérience client.

Finalement, a la connaissance de ’auteure, il n’existe aucune étude qui a mesuré
I’impact des technologies libre-service sur 1’expérience client conceptualisée de fagon
multidimensionnelle. Pourtant Veroef et al. (2009) ont mis en exergue le besoin criant
de recherche mesurant 1’effet des technologies en libre-service sur I’expérience client.
Il est donc possible de penser que cette lacune provient du fait que les supports
technologiques en magasin et les technologies libre-service dans le commerce de détail

sont des phénomeénes relativement récents et avec des caractéristiques diversifiées.
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1.2.7 Expérience client et variables post-achat

Récemment, plusieurs auteurs ont étudié et démontré I’impact positif de I’expérience
client sur différentes variables post-achat telles que la satisfaction (Tsaur et al., 2006 ;
Brakus et al., 2009 ; Sahin et al., 2011 ; Mhaya et al., 2013 ; Triantafillidou et Siomkos,
2014 ; Montour-Brunet et al., 2015), le bouche-a-oreille (Triantafillidou et Siomkos,
2014 ; Klein et al., 2016) et la fidélité (Tsaur et al., 2006 ; Brakus et al., 2009 ; Slatten
etal., 2009 ; Iglesias et al., 2011 ; Sahin et al., 2011 ; Mhaya et al., 2013 ; Berthiaume,
2015 ; Srivastava et Kaul, 2016). Les sections suivantes présenteront les variables post-
achat étudiées dans ce mémoire soit le bouche-a-oreille et la satisfaction. Enfin, les

effets de I’expérience client sur ces variables post-achat seront abordés.

1.3 Variables post-achat : bouche-a-oreille et satisfaction

1.3.1 Bouche-a-oreille

L’influence interpersonnelle a regu une grande attention dans 1’étude du comportement
du consommateur. Ainsi, la pertinence des communications interpersonnelles lors de
la prise de décision, y compris celle reliée a la consommation, des individus a été
abordée a plusieurs reprises dans la littérature (Katz et Lazarsfeld, 1955 ; Matos et
Rossi, 2008). A cet effet, dans le livre « Personal Influence », Katz et Larzarsfeld
(1955) développent la théorie du flux de la communication & deux temps, proposant
que les idées circulent des médias de masse aux leaders d’opinion. Puis, les leaders
d’opinions transmettent ces idées aux secteurs moins actifs de la population. De ce fait,
les auteurs ont souligné le role médiateur de I’influence interpersonnelle dans le flux

des communications de masse.

Depuis les travaux fondateurs de Katz et Lazarsfeld (1955), la terminologie du bouche-
a-oreille a beaucoup varié (Moulins et Roux, 2008). En effet, dans la littérature, ce

phénomene a entre autres été associé aux recommandations personnelles (Ardnt, 1967a
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; John, 1994 ; Palmatier ef al., 2007), aux communications informelles (Westbrook,
1987 ; Silverman, 1997 ; Anderson, 1998 ; Moulins et Roux, 2008) et aux
communications interpersonnelles (Kim et al., 2001 ; Moulin et Roux, 2008). La
définition du concept a donc aussi évolué. En effet, certains auteurs comme Higie et
al, (1987) et Westbrook (1987) ont défini le bouche-a-oreille comme étant un
comportement post-achat motivé par des expériences saillantes. De nombreux auteurs
ont aussi considéré I’importance de I’indépendance commerciale des acteurs dans la
définition du bouche-a-oreille (Arndt, 1967 ; Bone, 1992 ; Bone 1995 ; Silverman,
1997). Le Tableau 1.3% propose une liste chronologique des principales définitions du
bouche-a-oreille identifiées dans la littérature marketing et il met en évidence les

composantes formant ces définitions.

3 Le Tableau 1.3 est adapté de Goyette (2007) p.4 et de Gmach (2009) p.27 et complété par I’auteure
selon une traduction libre.
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Tableau 1.3 Définitions et composantes du bouche-a-oreille

Les composantes du bouche-a-oreille récupérées dans la littérature

a9 8.
_ 25 E.
~ Auteurs w5 W
o B
T ; i s
| Katz & Lazarsfeld | La communication 4 deux temps : Les idées circulent des médias de masse aux leaders X
| (1955) d’opinion qui eux les transmettent aux secteurs moins actifs de la population. Ainsi, I’influence
interpersonnelle joue un role médiateur dans le flux des communications de masse.
Arndt (1967) Communication orale informelle de personne a personne sans lien avec une source X X
commerciale concernant une marque, un produit ou un service.
Brown & Reingen | Deux niveaux sont proposés : le niveau macro qui correspond aux flux de communication a X
(1987) travers des groupes et le niveau micro qui se définit comme étant des flux d’information entre
les dyades ou des petits groupes.
Higie et al.(1987) | Conversations motivées par des expériences saillantes. X
Westbrook (1987) | Comportement post-achat ; il constitue la transmission de communications informelles dirigées X
vers d’autres consommateurs a propos de la propriété, de I’'usage ou des caractéristiques de
biens, de services particuliers et méme de leurs vendeurs.
' i | ——
Haywood (1989) | Processus généré par la communication formelle des compagnies et par le comportement de ses ‘ X
représentants. |
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Les composantes du bouche-a-oreille récupérées dans la littérature

Indépendance

commerciale

Herr et al. (1991)

Peut étre vivant ou imprimé. Le bouche-a-oreille vivant a lieu lorsqu’une personne a acces a de
I’information anecdotique présentée en personne (face a face) alors que pour le bouche-a-
oreille imprimé, I’information anecdotique est présentée en mode imprimé.

Bone (1992)

Phénomeéne de groupe, un échange de commentaires, de pensées, d’idées entre deux ou
plusieurs individus dont aucun n’est considéré comme une source marketing. |

File et al. (1992)

File et al. (1994)

John (1994)

Bone (1995)

Silverman (1997)

Comportements de sortie exhibés par les consommateurs suite a la prestation d’un service. | X

Moyen par lequel des acheteurs de services s’échangent de I’information a propos de ces
mémes services. Ainsi, ils diffusent de I’information & propos d’un produit a travers le marché.

Combinaison de I’opinion personnelle d’une personne et des recommandations de gens qu’elle
considére experts ou en qui elle a confiance.

Communications dont aucun des participants n'est une source de marketing.

Communication informelle & propos de services ou de produits entre des individus qui sont
indépendants de la compagnie qui offre les services ou les produits dans un médium aussi
pergu comme indépendant de I’entreprise. Il est produit par une tierce personne, transmis
spontanément d’une maniére qui est indépendante du producteur ou du vendeur.
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Anderson (1998) | Le résultat de ’ensemble des conversations informelles entre des consommateurs et d’autres X X X
individus concernant I’évaluation d’un produit ou d’un service.
Kim et al. (2001) | Communication interpersonnelle entre deux ou plusieurs individus, tels que les membres d’un X
groupe de référence ou un consommateur et un vendeur.
Vernette & Flores | Stratégie de communication qui vise a imiter, amplifier et entretenir délibérément un courant | | X ‘
(2004) d’échange d’information. | | |
Moulin & Roux Communications interpersonnelles informelles entre un émetteur non commercial et un X X X
(2008) récepteur, a propos d’une marque, d’un produit, d’un service ou d’une organisation. | '
[ — |
Cetin & Dincer Le fait de partager aux autres son expérience et ses recommandations. X | X
(2014)
Triantafillidou & | Repose sur le partage d’expériences de consommation a ses amis et a sa famille. X X |
Siomkos (2014) ‘
Yi & Ahn (2017) | Partage d’expériences de consommation avec d’autres personnes (définition inspirée de Levy, X X
| 1980).
Total ‘ 76| 1| 187
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1.3.1.1 Composantes du bouche-a-oreille

Suite a I’analyse du Tableau 1.3, il est possible de constater que la composante «
¢change d’information / conversation / recommandation » est celle qui est la plus
souvent utilisée dans la définition du bouche-a-oreille. Le fait que cette composante
inclut plusieurs notions entourant la communication entre individus pourrait justifier
son importance dans la littérature (Goyette, 2007). Par exemple, certains auteurs font
référence a de 1’échange d’information (File et al.,1994; Vernette et Flores, 2004), a
une communication de personne a personne (Arndt, 1967 ; Herr et al., 1991) ainsi qu’a
un flux de communication (Katz et Lazarsfeld, 1955 ; Brown et Reingen 1987). Bien
que cette catégorie soit générique, il est évident, par son poids dans la littérature, que
la communication interpersonnelle est essentielle a la caractérisation du bouche-a-

oreille.

La composante « comportement post-achat » a é¢galement ét¢ mentionnée par plusieurs
auteurs (Higie et al.,1987 ; Westbrook, 1987 ; File et al., 1992 ; Anderson, 1998; Cetin
et Dincer, 2014; Triantafillidou et Siomkos, 2014; Yi et Ahn, 2017). Selon ces derniers,
pour qu’il y ait bouche-a-oreille, un individu doit avoir consommeé le bien ou le service
dont il est question pour pouvoir partager son expérience a d’autres. Or, certains auteurs
ont souligné qu’il est possible que le bouche-a-oreille ait lieu sans qu’une personne ait
acheté un produit ou un service (Mangold, et al., 1999). Par exemple, une conversation
pourrait survenir suite au visionnement d’une publicité (Goyette, 2007). Par ailleurs,
Bone (1992) mentionne que le bouche-a-oreille peut se produire au moment méme de
la consommation. De plus, en fonction de I’expérience vécue, le bouche-a-oreille peut

étre de valence positive, neutre ou négative (File et al., 1992).
Etant donné sa présence répétée dans la littérature, I’indépendance commerciale est un
¢lément important dans la conceptualisation du bouche-a-oreille. En effet, certains

auteurs, dont Silverman (1997), insistent sur le fait que le bouche-a-oreille doit se
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réaliser entre des individus qui sont indépendants de la compagnie qui offre les services
ou les produits abordés. De surcroit, le médium dans lequel a lieu la communication de
bouche-a-oreille doit aussi €tre percu comme étant indépendant de 1’entreprise

(Silverman, 1997).

Puis, certains auteurs ont précisé la nature informelle de la communication de bouche-
a-oreille (Arndt, 1967 ; Westbrook, 1987 ; Herr et al., 1991; Silverman, 1997 ;
Anderson, 1998 ; Moulin et Roux, 2008). De ce fait, ’échange d’information ou les
conversations de bouche-a-oreille surviennent spontanément sans planification
stratégique (Goyette, 2007). Arndt (1967) est I’un des premiers chercheurs a proposer
cette composante (Goyette, 2007). Ainsi, il a défini le bouche-a-oreille comment étant
une communication orale informelle de personne a personne sans lien avec une source
commerciale concernant une marque, un produit ou un service (Arndt, 1967). A
I’inverse de la communication informelle, ou plusieurs auteurs sont d’accords avec les
propos d’Arndt (1967), un seul auteur a mentionné la composante « formelle » du
bouche-a-oreille (Haywood,1989). Effectivement, Haywood (1989) stipule que les
gestionnaires  d’entreprises peuvent trouver des moyens pour améliorer
systématiquement la gestion des communications de bouche-a-oreille. L’auteur ajoute
également que la vision traditionnelle du bouche-a-oreille qui vise a espérer que les
leaders d’opinion répandent de bonnes paroles concernant I’entreprise sur le marché

doit étre repensée.

La définition proposée par Moulin et Roux (2008) et inspirée d’ Arndt (1967) sera celle
utilisée tout au long de ce mémoire. Ainsi, dans le présent travail, les communications
de bouche-a-oreille sont définies comme des communications interpersonnelles
informelles entre un émetteur non commercial et un récepteur, a propos d’une marque,

d’un produit, d’un service ou d’une organisation.
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1.3.1.2 Bouche-a-oreille électronique

L’émergence d’Internet et du Web 2.0 ont engendré une version numérique du bouche-
a-oreille classique. Cette forme de communication permet aux consommateurs de
partager de I’information concernant, entre autres, un produit, un service ou une
marque sur Internet. D’ailleurs, I’avénement des réseaux sociaux a amplifié les effets
du bouche-a-oreille électronique en facilitant 1’échange de contenu entre un grand
nombre d’individus (Erkan et Evans, 2015). Ainsi, les plateformes de partage
d’information en ligne sont passées de sites relativement statiques & des systemes

dynamiques et sociaux (Williams & al., 2017).

Selon Hennig-Thurau et al. (2004), le bouche-a-oreille électronique se définit comme
une déclaration positive ou négative faite via Internet par des clients potentiels, actuels
ou anciens au sujet d’un produit ou d’une entreprise. De plus, étant disponible en ligne,
cette déclaration est accessible a une multitude de personnes et d’institutions (Hennig-
Thurau et al., 2004 et Yoo & al., 2013). Pour les consommateurs d’aujourd’hui, le
bouche-a-oreille électronique est une source importante d’information qui exerce une
influence considérable sur leurs décisions d’achat (Tsao, 2014 ; Tsao et Hsieh, 2015 ;
Utz et al., 2012). En effet désormais, pour diminuer leurs incertitudes a I’égard de la
qualité d’un produit ou d’un service et former leur opinion d’achat, les consommateurs
consultent I’information publi€e par d’autres consommateurs (Pitta et Fowler, 2005 ;
Reimer et Benkenstein, 2016). La grande force de persuasion et la large accessibilité
du bouche-a-oreille électronique aménent les entreprises & vouloir gérer de maniére
proactive cette communication consommateur-a-consommateur (Reimer et

Benkenstein, 2016).
En réponse a ce phénomeéne, plusieurs auteurs se sont intéressés au sujet et ont

notamment cherché a définir les plateformes de bouche-a-oreille électronique et a

identifier ce qui le distingue du bouche-a-oreille classique (Yoo & al., 2013). Parmi les
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plateformes présentées dans la littérature, les forums de discussion, les blogues, les
sites de recommandations, les boutiques en ligne ainsi que les sites de réseaux sociaux
sont les plus souvent nommées (Cheung & Thadani, 2012 ; Erkan & Evans, 2015). Sur
ces plateformes, les consommateurs peuvent partager leurs commentaires via des
textes, des photos, des vidéos, etc., mais toutefois, il est important de préciser que sur
les réseaux sociaux, le bouche-a-oreille électronique peut se produire de différentes
fagons (Erkan & Evans, 2015). D’abord, les utilisateurs peuvent intentionnellement
publier du contenu a I’égard des marques et de leurs produits. Puis, les utilisateurs
peuvent afficher leurs préférences sur leur réseau en devenant, par exemple,
admirateurs des marques et en interagissant avec les publications commerciales en les

aimant ou en les commentant (Alboqami et al., 2015).

Selon Tsao et Hsieh (2015), le bouche-a-oreille électronique différe du bouche-a-
oreille hors ligne de quatre fagons distinctes. Premiérement, étant une communication
non linéaire, la communication en ligne peut se propager plus rapidement et plus
largement que la communication hors ligne (Tsao et Hsieh, 2015). De ce fait, le
bouche-a-oreille électronique offre une plus grande diffusion et un meilleur potentiel
de publicité. Deuxiemement, il est plus persistant et accessible. Effectivement, les
interactions de bouche-a-oreille traditionnel n’ont pas la méme portée que celles qui
sont électroniques puisqu’elles sont limitées par le temps, [’espace et les relations. Or,
I’environnement du bouche-a-oreille électronique n’a que tres peu de restrictions en
termes de temps et d’endroit d’interaction en raison de I’omniprésence d’Internet (Yoo
et al., 2013). Troisiémement, il est plus facile & mesurer grace aux indicateurs de
performance disponibles sur le Web (Litvin et al., 2008). Finalement, le bouche-a-
oreille électronique est moins dépendant des liens sociaux. En effet, dans un contexte
hors ligne, les consommateurs comptent souvent sur leurs liens sociaux avec le
communicateur de bouche-a-oreille pour évaluer 'utilité du message (Pan et Zhang,
2011). De ce fait, les liens sociaux étroits (par exemple, la famille et les amis) et les

liens distants (par exemple, les célébrités) sont des variables contextuelles importantes
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affectant I’utilité pergue du bouche-a-oreille (Brown et Reingen, 1987 ; Duhan et al.,
1997). Dans un environnement social virtuel, les utilisateurs sont souvent des étrangers.
Le manque de liens sociaux traditionnels oblige donc les consommateurs a évaluer
I’utilité du message sur la seule base du contenu du message communiqué (Walther,

1996 ; Pan et Zhang, 2011).

En conclusion, avec I’avénement de la communication en ligne, le bouche-a-oreille est
devenu encore plus important. A présent, le bouche-a-oreille électronique est
accessible a tous pendant de longues périodes et sa disponibilité n’est pas limitée aux
contacts personnels (Hennig-Thurau et al., 2004 ; Reimer et Benkenstein, 2016). Dans
le cadre de ce mémoire, aucune discrimination n’a été faite a 1’égard de la forme du
bouche-a-oreille. C’est pourquoi un intérét a été porté au bouche-a-oreille traditionnel

et au bouche-a-oreille électronique dans cette revue de la littérature.

1.3.1.3 Antécédents du bouche-a-oreille

Plusieurs études ont ¢été réalisées afin de cibler les éléments qui incitent les
consommateurs a faire du bouche-a-oreille. Les prochains paragraphes n’aborderont
pas en détail I’abondante littérature portant sur ces antécédents. L accent sera plutot
mis sur les recherches servant a relier les antécédents étudiés dans ce mémoire, soit
I’expérience client et la satisfaction. D’ailleurs, le degré de satisfaction ou
d’insatisfaction a I’égard de I’expérience de consommation est généralement considéré
comme I’antécédent clé du bouche-a-oreille (Arndt, 1967 ; Westbrook, 1987 ;
Anderson, 1998).

1.3.2 Satisfaction

L’analyse de la littérature existante indique une grande variété de définitions de la

satisfaction, si bien, qu’il n’y a pas une définition généralement acceptée dans la
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littérature marketing (Giese et Cote, 2000). D’ailleurs, Oliver (1997, p.13) aborde ce
probléme en affirmant que tout le monde pense savoir ce qu’est la satisfaction jusqu’au
moment ou on lui demande une définition. Parmi les incohérences définitionnelles, un
débat régne a savoir si la satisfaction est un processus ou un résultat (Yi, 1990). Par
conséquent, la littérature sur la satisfaction du consommateur est truffée de différentes
définitions conceptuelles et opérationnelles. Toutefois, malgré les désaccords dans la
caractérisation de la satisfaction, toutes les définitions partagent certains éléments
communs (Giese et Cote, 2000). En effet, dans son ensemble, trois composantes
générales peuvent étre identifiées (Yu et White, 2005). En premier lieu, la satisfaction
du consommateur est une réponse émotionnelle ou cognitive. En deuxiéme lieu, la
réponse porte sur un objectif particulier comme les attentes, le produit, I’expérience de
consommation, etc. En troisi¢éme lieu, la réponse se produit 4 un moment donné soit
aprés la consommation, apreés un choix, pendant la consommation ou autre (Giese et
Cote, 2000 ; Yu et White, 2005). Le Tableau 1.4% présente les définitions conceptuelles
et opérationnelles de la satisfaction du consommateur repérées dans la littérature

marketing et expose leurs composantes.

6 Le Tableau 1.4 provient de Giese et Cote (2000) p.5 et il est complété et traduit librement par
I’auteure.
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Tableau 1.4 Définitions et composantes de la satisfaction

Les composantes de la satisfaction

e

| Howard &

| Etat cognitif de I'acheteur d'étre adéquatement ou

Cognitive

Etre adéquatement ou
Sheth | insuffisamment récompensé pour les sacrifices qu'il a insuffisamment récompensé
(1969) | subis. pour les sacrifices subis
| Hunt | Forme de recul face a une expérience et a son évaluation... | Evaluation L'évaluation rendue que Apreés I’expérience |
| (1977) | 'évaluation rendue que I'expérience était au moins aussi I'expérience était au moins de consommation
bonne qu'elle était supposée 1'étre. aussi bonne qu'elle était
f | supposée 1'étre
Westbrook | Favorabilité de I'évaluation subjective par l'individu des Evaluation Les résultats et les Pendant la ;
(1980) différents résultats et expériences associés a l'utilisation ou | subjective expériences consommation
! a la consommation (produit). |
| Swan & al. | Evaluation consciente ou d’un jugement cognitif que le Cognitive, Le produit a relativement Pendant ou apres la
(1980) produit a relativement bien ou mal performé ou que le affective bien ou mal performé ou que | consommation

produit était approprié ou inadapté a son utilisation / but.
Une autre dimension de la satisfaction implique les
sentiments affectifs envers le produit.

le produit était approprié ou
inadapté a son utilisation /
but

Envers le produit
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Olivier Evaluation de la surprise inhérente & une expérience Evaluation, | Surprise, attentes non Expérience
(1981) d'acquisition et / ou de consommation de produit. En émotion confirmées associées aux d’acquisition et / ou
substance, 1’état psychologique sommaire résulte de sentiments antérieurs du de consommation de
I’émotion entourant des attentes non confirmées associé consommateur produit
aux sentiments antérieurs du consommateur a propos de
I’expérience de consommation.
Churchill & | Résultante de I’achat et de 1"'utilisation résultant de la Résultat Comparaison par l'acheteur | Aprés 1’achat et
Surprenant | comparaison par l'acheteur des récompenses et des cofits de des récompenses et des cofits | I’utilisation
(1982) l'achat par rapport aux conséquences anticipées. Sur le plan de I'achat par rapport aux
opérationnel, cela est similaire & une attitude en ce sens ol conséquences anticipées.
elle peut étre évaluée en calculant la somme de divers
attributs de satisfaction.
Bearden & | Aucune définition conceptuelle. Il s’agit d’une fonction des Attributs du produit. Pendant la
Teel attentes des consommateurs opérationnalisée en tant que consommation
(1983) croyance et infirmations des attributs du produit.
Day Evaluation de I’événement de consommation actuelle. La | Evaluation, | Ecart percu entre les attentes | Consommation
(1984) réponse du consommateur concernant une expérience de réponse antérieures (ou autre norme | actuelle
consommation particuliére évaluant ’écart pergu entre les | affective de performance) et la Expérience de
attentes antérieures (ou autre norme de performance) et la performance percue réelle du | consommation
performance pergue réelle du produit aprés son acquisition. produit particuliere

La satisfaction est une réponse affective ou émotive d’une
expérience de consommation précise.

Aprés son acquisition
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Cadotte & | Sentiment développé a partir d’une évaluation de Affective Expérience d’utilisation Pendant la
al. Pexpérience d’utilisation. consommation
(1987)
Tse & La réponse du consommateur 2 I'évaluation de I’écart pergu | Evaluation Ecart percu entre les attentes | Apreés la
Wilton entre les attentes antérieures (ou une norme de antérieures (ou une norme de | consommation
(1988) performance) et la performance réelle du produit telle que performance) et la
pergue aprés sa consommation. performance réelle du produit
Oliver & Aucune définition conceptuelle. (Avec le vendeur) une Vendeur Pendant I'achat
Swan fonction d'équité, de préférence et de désapprobation.
(1989)
Westbrook | Jugement évaluatif post-choix concernant une sélection Evaluation Sélection d’offre d'achat Post-choix
& Oliver d’offres d’achat spécifique. spécifique.
(1991)
Fornell Evaluation globale post-achat. Evaluation Post-achat
(1992)
Oliver L’auteur s’est questionné a savoir si la satisfaction était une | Attribut Les attributs d’un produit Pendant la
(1992) émotion. Il a conclu que la satisfaction est un phénoméne | sommaire, consommation
d'attribut sommaire coexistant avec d'autres émotions de affective
consommation.
Mano and Attitude - un jugement évaluatif post-consommation qui Evaluation Produit Post-consommation
Oliver varie selon le continuum hédonique.
(1993)
Halstead & | Réponse affective spécifique a la transaction résultant de la | Affective La performance du produit Pendant ou apres la
al. comparaison de la performance du produit par le comparée a certaines normes | consommation
(1994) consommateur avec certaines normes de pré-achat. de pré-achat.
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Olivier Réponse de I'exécution du consommateur. Jugement selon | Jugement Produit ou service Pendant la
(1997) lequel une caractéristique d’un produit ou d’un service, ou consommation
le produit ou service lui-méme, a fourni (ou fournit) un
niveau agréable d'exécution liée a la consommation, de
dépassement de capacité.
Carpenter Réponse a un processus d’évaluation ; plus précisément, la | Evaluation La valeur dérivée de
(2007) satisfaction est pergue comme le résultat de 1’évaluation l'expérience de magasinage
par le consommateur de la valeur dérivée de I’expérience
de magasinage.
Thaichon & | Sentiments de bonheur, d'épanouissement et de plaisir des | Affective Un prestataire de service et | Pendant la
Quach consommateurs envers un prestataire de services et de ses de ses services. consommation
(2015) services
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En examinant le Tableau 1.4, il est possible de constater que les éléments « réponse »,
« objectif » et « moment » captent I’essence de toutes les définitions présentées (Giese
et Cote, 2000). Or, les écarts a 'intérieur de ces éléments sont aussi notables. Les
prochains paragraphes analyseront donc plus en détail chacune de ces composantes et
permettront de repérer les incohérences définitionnelles au sein de la littérature

marketing et de retenir une définition pour cette étude.

1.3.2.1 Composantes de la satisfaction

La plupart des définitions du Tableau 1.4 présentent la satisfaction du consommateur
comme une réponse a un processus d’évaluation (Giese et Cote, 2000). Plus
précisément, certains auteurs emploient les thémes « jugement évaluatif » (Westbrook
et Olivier, 1991; Mano et Olivier, 1993), « évaluation » (Day, 1984 ; Olivier, 1981 ;
Swan et al., 1980), « réponse affective » (Halstead et al., 1994), « réponse a un
processus d’évaluation » (Carpenter, 2007; Tse et Wilton, 1988) et « évaluation
consciente » ou « jugement cognitif » (Swan et al., 1980) pour définir ce concept. Bien
qu’il semble y avoir un consensus concernant la notion du processus d’évaluation, il
existe toutefois un désaccord sur la nature de la réponse (Giese et Cote, 2000). En effet,
la satisfaction du consommateur est parfois conceptualisée comme une réponse
cognitive (Howard et Sheth, 1969) et parfois comme une réponse
émotionnelle/affective (Day, 1984 ; Halstead & al., 1994 ; Cadotte et al., 1987,
Westbrook et Reilly, 1983 ; Giese et Cote, 2000 ; Thaichon & Quach, 2015). A titre
d’exemple, Westbrook et Reilly (1983) se réferent a la satisfaction comme « une
réponse émotionnelle », alors que Howard et Sheth (1969) l'appellent « 1'état cognitif
d'un acheteur ». En outre, certaines définitions combinent les dimensions cognitives et
affectives (Swan et al., 1980 ; Westbrook, 1980), alors que d’autres ne précisent pas la
nature de la réponse et mentionnent seulement, par exemple, « réponse a 1’évaluation
» (Tse et Wilton, 1988 ; Giese et Cote, 2000 ; Yu et White, 2005). En définitive, les

définitions proposées au Tableau 1.4 mettent en évidence I’ambiguité de la nature de
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la satisfaction du consommateur et par le fait méme, elles démontrent son incohérence

définitionnelle.

L’objectif identifie I'objet de la satisfaction du consommateur. Généralement,
1’objectif implique de comparer une performance 4 une certaine norme (Giese et Cote,
2000). Cette norme peut, entre autres, prendre la forme de « normes de pré-achat »
(Halstead et al., 1994), d’« attentes antérieures » (Tse et Wilton, 1988 ; Day, 1984 ;
Hunt, 1977 ; Giese et Cote, 2000) ou de «récompenses par rapport aux sacrifices subis»
(Howard et Sheth, 1969 ; Churchill et Surprenant, 1982). Concernant 1’objet de la
satisfaction du consommateur, il peut s’agir d’un « produit » (Tse et Wilton, 1988 ;
Swan & al., 1980 ; Day, 1984 ; Olivier, 1992 ; Mano et Oliver, 1993 ; Halstead & al.,
1994 ; Olivier, 1997), d’une « expérience de consommation » (Hunt, 1977 ; Westbrook,
1980), d’un « vendeur » (Oliver & Swan, 1989), d’un « prestataire de service »
(Thaichon & Quach, 2015), etc. Ainsi, la littérature marketing indique qu’il ne semble
pas y avoir de consensus clair sur ce que I’objet de la satisfaction du consommateur

devrait étre (Giese et Cote, 2000).

Le moment de la satisfaction fait plutoét I’'unanimité chez les auteurs. En effet, il est
admis de maniére générale que la satisfaction du consommateur est un phénomene
post-achat (Fornell, 1992 ; Day, 1984 ; Olivier, 1981 ; Churchill et Surprenant, 1982).
Certains chercheurs précisent que la satisfaction du consommateur se forme apres la
consommation et non seulement apres 1’achat (Churchill et Surprenant, 1982 ; Tse et
Wilton, 1988 ; Mano and Oliver, 1993 ; Swan & al.,1980 ; Hunt, 1977). En somme, la
majorité des auteurs s’entendent sur le fait que la satisfaction a lieu aprés 1’achat d’un

produit ou d’un service.

Pour conclure, ’analyse du Tableau 1.4 démontre que la littérature marketing ne
propose pas une définition unanime de la satisfaction du consommateur. De ce fait,

plusieurs incertitudes subsistent sur la nature de la satisfaction (affectif, cognitif ou les
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deux), I’objet de la satisfaction (produits, expérience de magasinage, prestataire de
service, expérience d’utilisation) et sur le moment auquel la satisfaction du
consommateur se réalise (pendant ou apres I’achat ou la consommation). En raison de
I’inconsistance dans la caractérisation de la satisfaction du consommateur, il est
essentiel de définir explicitement la définition choisie pour la présente recherche (Giese
et Cote, 2000). Pour ce faire, le modele le plus généralement accepté et le plus
largement appliqué pour conceptualiser la satisfaction du consommateur, soit le modele
« Expectancy-Disconfirmation » d’Oliver (1980) (Carpenter, 2007 ; Matos et Rossi,
2008), a été retenu. Ce modele soutient que les attitudes a 1'égard d'une expérience
d'achat, d'un produit ou d'un service entrainent des attentes dans l'esprit du
consommateur. Une fois que le consommateur achéte et / ou utilise le produit ou le
service, il évalue 1'expérience d'achat et la performance du produit ou du service par
rapport a leurs attentes initiales. Le résultat de cette évaluation est une attitude ou une
décision d'étre satisfait ou insatisfait. Si I'évaluation et l'attitude ultérieure confirment
les attentes du consommateur quant a I'expérience d'achat, au produit ou au service, un
état de satisfaction se produit. Cet état de satisfaction conduit a une attitude positive
envers l'expérience d'achat, le produit et / ou le service, et peut influencer positivement
les intentions d'achat futures. Cependant, si I'évaluation et 1'attitude subséquente ne
corroborent pas les attentes du consommateur, il se produit un état d’insatisfaction
(Carpenter, 2007 ; Oliver, 1980). Ainsi, ce modele est bel et bien formé des trois
composantes de la satisfaction soit la réponse (évaluation, attitude), 1’objectif
(confirmer les attentes du consommateur) et le moment (post-achat ou post-

consommation).

1.3.3 Effet de I’expérience client sur le bouche-a-oreille et la satisfaction

Tel que mentionné précédemment, la littérature marketing a démontré 1’effet positif de
I’expérience client sur les variables post-achat (Tsaur et al., 2006 ; Brakus et al., 2009
; Iglesias et al., 2011 ; Sahin et al., 2011 ; Mhaya et al., 2013 ; Triantafillidou et
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Siomkos, 2014 ; Berthiaume, 2015 ; Montour-Brunet et al., 2015; Klein et al., 2016 ;
Srivastava et Kaul, 2016). Toutefois, la plupart de ces études ont traité I’expérience
client comme un construit global, insinuant ainsi que toutes les dimensions composant
I’expérience ont le méme impact sur les variables dépendantes étudiées (Triantafillidou
et Siomkos, 2014). Par conséquent, en considérant 1’expérience client comme un
construit unidimensionnel, les chercheurs ne peuvent pas déterminer 1’importance
relative de chaque dimension sur les intentions comportementales des consommateurs
et seules des conclusions générales peuvent étre tirées (Triantafillidou et Siomkos,
2014). Or, certaines études ayant plutot conceptualisé I’expérience client d’un point de
vue multidimensionnel ont révélé que les différentes composantes de 1’expérience
engendrent des réponses distinctes aupres des consommateurs. Par exemple, dans le
secteur du tourisme, Hosany et Witham (2010) ont conclu que seule la dimension
hédoniste a un effet significatif sur la satisfaction. De plus, dans 1’industrie cosmétique,
Berthiaume (2015) a constaté que les dimensions sensorielle, comportementale,
cognitive et affective exercent une influence sur la fidélité, alors que la dimension
sociale n’a pas d’effet significatif. Ainsi, il est possible d’affirmer que les dimensions
composant 1’expérience client peuvent avoir un degré d’influence varié sur le
comportement du consommateur (Triantafillidou et Siomkos, 2014). Cependant, les
études abordant I’'impact de 1’expérience client d’un point de vue multidimensionnel
sont peu nombreuses dans la littérature marketing (Triantafillidou et Siomkos, 2014).
Plus précisément, la littérature s’intéressant a 1’effet des dimensions de 1I’expérience
client sur les variables étudiées dans ce mémoire, soit le bouche-a-oreille positif et la
satisfaction, est insuffisante. Pour cette raison, les résultats d’études empiriques
complémentaires portant sur des variables post-achat clés (par exemple, la fidélité et

’intention de revivre I’expérience) seront aussi utilisés pour justifier les hypothéses
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proposées (Brun et al., 2017). Le Tableau 1.57 présente donc les récentes recherches

portant sur I’effet de I’expérience client sur différentes variables post-achat (p-a).

En se basant notamment sur les résultats présentés au Tableau 1.5, différentes
hypothéses concernant I’effet des dimensions de I’expérience client sur le bouche-a-

oreille et la satisfaction sont proposées dans les prochaines sections.

7 Le tableau 1.5 est adapté de Berthiaume (2015) p.48 et Brun et al. (2017) p.322 et est complété et
traduit librement par I’auteure.
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Tableau 1.5 Etudes mesurant I’effet de 1’expérience client sur les variables post-achat (p-a)

Tsaur et al. Tourisme Examiner les effets de Sensorielle, affective, Emotion, Les cinq dimensions de I’expérience affectent
(2006) I’expérience sur le cognitive, physique- satisfaction, | positivement les émotions, qui affectent la
comportement du comportementale, fidélité satisfaction puis la fidélité.
consommateur. sociale (Schmitt, 1999)
Brakus etal. | Marque Déterminer si I’expérience de | Sensorielle, affective, Satisfaction | L’expérience (intégrée) a un impact sur le
(2009) marque peut prédire le comportementale, et fidélité comportement; il affecte la satisfaction et la fidélité
comportement du intellectuelle (adaptées du consommateur.
consommateur. de Schmitt, 1999)
Slatten et al. | Tourisme Décrire et expliquer les Interactions sociales, Fidélité Les interactions sociales et le design affectent
(2009) relations entre I’atmospheére, | design, ambiance indirectement la fidélité via un sentiment de joie.
la joie et la fidélité.
Iglesias et al. | Marque Etudier la relation entre Sensorielle, affective, | Fidélité, L’expérience (intégrée) n'affecte pas directement la
@o11) : eyfp.éflfance detmicet s f:omportementale, EOEAEemEN fidélité, mais indirectement grace au réle médiateur
fidélité a la marque. intellectuelle (Brakus et | affectif ) .
al., 2009) de 1'engagement affectif.
Sahin et al. Marque Déterminer les relations entre | Sensorielle, affective, Satisfaction, | L'expérience (intégrée) affecte directement la
(2011) I’expérience de marque, la comportementale, confiance, satisfaction, la confiance et la fidélité. Puis,
satisfaction, la confiance et la | intellectuelle (Brakus et | fidélité I’expérience (intégrée) affecte aussi indirectement la
fidélité. al., 2009) fidélité grace au role médiateur de la satisfaction et
la confiance.

57



Mhayaetal. | Web Etudier les conséquences Réactions Satisfaction, | Les réactions émotionnelles et les interactions
(2013) relationnelles d’une émotionnelles, fidélité sociales affectent positivement la satisfaction, mais
expérience de navigation sur | interactions sociales n’ont aucun effet direct sur la fidélité. Toutefois, les
un site web non marchand. deux dimensions ont un impact indirect sur la fidélité
via la satisfaction.
Triantafilidou | Comporte- Etudier l'impact des Hédoniste flow, Satisfaction, | Hédoniste : Affecte positivement la satisfaction,
et Siomkos ment du dimensions de I'expérience évasion, socialisation, nostalgie, I’intention de revivre ’expérience et la nostalgie.
(2014) consomma- | de consommation sur défi personnel, bouche-a- Flow : Affecte négativement I’intention de revivre
teur diverses variables post- apprentissage et oreille, I’expérience.
consommation. communias intention de | Evasion : Affecte positivement la nostalgie.
(Triantafillidou and revivre Socialisation : Aucun effet
Siomkos, 2013) I’expérience | Défi personnel : Affecte négativement le bouche-a-
oreille.
Apprentissage : Affecte positivement le bouche-a-
oreille.
Communias : Affecte positivement le bouche-a-
oreille.
Berthiaume Commerce Déterminer 1'impact de Sensorielle, affective, Fidélité Les dimensions sensorielle, affective (émotions
(2015) de détail 1'expérience en magasin sur | cognitive, physique- simples), cognitive et physique-comportementale
(cosmétique) | la fidélité. comportementale, affectent positivement la fidélité, mais pas la
sociale (Schmitt, 1999) dimension sociale. La dimension affective (émotions
vives) affecte négativement la fidélité.
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Montour-

Satisfaction

L’expérience client (intégrée) en succursale et sur

Services Elaborer une échelle Sensorielle, affective,
Brunet etal. | financiers multidimensionnelle de cognitive, physique- internet affecte la satisfaction. Les dimensions
(2015) mesure de ’expérientiel comportementale, affective négative et sociale sont les plus importantes
multicanale appliquée au sociale (Schmitt, 1999) en succursale tandis que les dimensions affective
secteur financier. négative et cognitive le sont sur le Web.
Klein et al. Commerce Analyser I'efficacité de Emotions positives Bouche-a- La valeur hédoniste des magasins de marque
(2016) de détail de | I’expérience d'achat oreille éphémeres et I'atmosphére du magasin exercent un
(marque de | hédoniste, l'unicité et effet positif sur I’intention de bouche-a-oreille
luxe) I'atmosphére du magasin sur envers une marque de luxe.
I'expérience de marque et le
bouche-a-oreille.
Srivastavaet | Commerce Etudier I'impact de Affective, sociale, Fidélité L'expérience (intégrée) affecte directement la fidélité
Kaul de détail I’expérience client sur la sensorielle, (attitudinale | attitudinale et comportementale et entraine une plus
(2016) fidélité attitudinale et intellectuelle (adaptée | et comporte- | grande part moyenne de portefeuille.
comportementale. de Brakus, 2009 et de mentale)

Schmitt, 1999)
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1.3.3.1 Effet de la dimension cognitive de I’expérience client sur les variables post-
achat

Triantafillidou et Siomkos (2014) ont démontré que le comportement de bouche-a-
oreille est affecté positivement et significativement par la dimension « apprentissage »
de I’expérience client. Ainsi, plus un consommateur est éduqué et apprend de nouvelles
choses durant son expérience, plus il effectuera du bouche-a-oreille (Triantafillidou et
Siomkos, 2014). De surcroit, dans un contexte médical, Ferguson et al. (2009) ont aussi
démontré le role crucial de la dimension cognitive (nommée informationnelle), sur
’intention de bouche-a-oreille. En effet, Ferguson et al. (2009) ont proposé que la
dimension « informationnelle » permet de diminuer I’incertitude du patient et d’apaiser
son sentiment de risque per¢u améliorant, par le fait méme, son expérience. Ils ont alors
conclu que plus I’évaluation de 1’« information » par le patient est élevée, plus la
probabilité¢ d’intention de bouche-a-oreille positif envers 1’hopital est élevée. Enfin,
Donovan et al. (1994) ont mis en évidence la relation entre le niveau d’implication
mentale €prouvé par le client durant une séance de magasinage, le temps passé en
magasin et la somme qui y est dépensée (Berthiaume, 2015). En somme, ces études
révelent I’influence positive de la dimension cognitive de I’expérience client sur
différentes variables dépendantes (intention de bouche-a-oreille, comportement de
bouche-a-oreille, temps passé en magasin et somme dépensée). Conséquemment, les

hypotheses suivantes sont énoncées :

H2a. La dimension cognitive de I’expérience client a un effet positif sur I’intention de

bouche-a-oreille positif.

H3a. La dimension cognitive de I’expérience client a un effet positif sur la satisfaction.
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1.3.3.2 Effet de la dimension affective de I’expérience client sur les variables post-
achat

Plusieurs études ont proposé que les émotions aient une influence sur le comportement
du consommateur (Yu et Dean, 2001). Plus précisément, il a été démontré que les
émotions positives incitent les consommateurs a payer plus cher et stimulent les actions
répétées (Yu et Dean, 2001 ; Brun et al., 2017). A P’inverse, les émotions négatives
entrainent une plus grande sensibilité au prix et une diminution de la fidélité (Yu et
Dean, 2001 ; Barsky et Nash, 2002 ; Brun et al., 2017). Les émotions positives peuvent
également conduire au désir de partager a d’autres personnes les détails d’une
expérience vécue, tandis que les é€motions négatives peuvent entrainer des
éomportements de plainte (Yu et Dean, 2001). Ainsi, la relation entre la dimension
affective (émotions) de 1’expérience client et le bouche-a-oreille a été¢ démontrée par
différents chercheurs. Par exemple, Klein et al. (2016) ont analysé la valeur hédoniste
des magasins de marque éphéméres sur I’intention de bouche-a-oreille envers une
marque de luxe. Il est important de préciser que les auteurs ont défini la valeur
hédoniste du magasinage comme le sentiment de plaisir associé aux achats en boutique.
Du coup, ils ont reconnu que la dimension affective (sentiment de plaisir) de
I’expérience client exerce un effet significatif sur I’intention de bouche-a-oreille
positif. Sous un autre ordre d’idées, lors d’une étude portant sur 1’expérience de
navigation sur un site web non marchand, Mhaya et al. (2013) ont conclu que les
réactions émotionnelles contribuent au développement de la satisfaction des internautes
envers le site utilisé. Enfin, lors de I’élaboration d’une échelle multidimensionnelle de
mesure de I’expérientiel multicanal adaptée au secteur financier, Montour et al. (2015)
ont souligné 1’effet important de la dimension « affective négative » sur la satisfaction
des consommateurs en succursales et en ligne. En fait, les auteurs ont précisé qu’il
s’agit de la variable expérientielle la plus explicative de la satisfaction pour les deux
canaux (en succursale et en ligne). En réponse a ces études, les hypothéses suivantes

sont donc émises :

61



H2b. La dimension affective négative de 1’expérience client a un effet négatif sur

I’intention de bouche-a-oreille positif.

H2¢. La dimension affective positive de ’expérience client a un effet positif sur

I’intention de bouche-a-oreille positif.

H3b. La dimension affective négative de 1’expérience client a un effet négatif sur la

satisfaction.

H3c. La dimension affective positive de 1’expérience client a un effet positif sur la

satisfaction.

1.3.3.3 Effet de la dimension sensorielle de I’expérience client sur les variables post-
achat

L’environnement et I’atmosphére peuvent également influencer le comportement des
consommateurs (Babin et Attaway, 2000 ; Klein et al., 2016 ; Brun et al., 2017). En
effet, tel que mentionné précédemment, la dimension sensorielle de I’expérience client
est vécue a travers différents points de contact dont I’environnement et 1’atmospheére
d’un magasin (Filser, 2003 ; Montour-Brunet, 2015 ; Klein et al., 2016 Brun et al.,
2017). Dans cet ordre d’idée, Babin et Attaway (2000) ont démontré que
I’environnement et I’atmosphére peuvent améliorer la rétention des clients en
développant une relation durable avec ces derniers. De surcroit, Klein et al. (2016) ont
aussi constaté que l’atmosphére (degré d’attractivité et de plaisir) des magasins
éphémeres de marque de luxe influence positivement 1’intention de bouche-a-oreille
des consommateurs. En outre, Lee et al. (2013) ont montré que lorsque les sens de la
vue, du toucher et de 1’odorat sont stimulés dans un stade, la fidélité¢ envers 1’équipe
sportive maison augmente (Brun et al., 2017). Par ailleurs, Berthiaume, (2015) a relevé

que Peck et Wiggins (2006) et Briand et al. (2013) ont respectivement présenté les
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effets positifs du toucher et de la vue sur I’intention d’achat des consommateurs. Ainsi,
en raison de 1’influence de la dimension sensorielle de I’expérience sur les variables de
la rétention de client, de I’intention de bouche-a-oreille et d’achat et de la fidélité, il est

possible de formuler les hypothé¢ses suivantes :

H2d. La dimension sensorielle de 1’expérience client a un effet positif sur 1’intention

de bouche-a-oreille positif.

H3d. La dimension sensorielle de ’expérience client a un effet positif sur la

satisfaction.

1.3.3.4 Effet de la dimension comportementale de 1’expérience client sur les variables
post-achat

La littérature concernant les impacts de la dimension comportementale de I’expérience
client sur les variables post-consommation est peu développée. Toutefois, lors d’achats
de produits cosmétiques, Berthiaume (2015) a démontré que le fait d’agir (par exemple,
essayer le produit) durant une séance de magasinage augmente la fidélité¢ du
consommateur. Par ailleurs, Reniou (2009) a conclu que les opérations participatives
mises en place par une entreprise déclenchent du bouche-a-oreille, et ce, quelle que soit
la participation du consommateur. Plus précisément, selon 1’auteure « les opérations
participatives sont un ensemble de techniques de marketing participatif permettant un
mécanisme public d’échange d’information et d’engagement créatif de la part de tous
les consommateurs » (Reniou, 2009 p.82). En réponse a ces résultats, des hypothéses

sont proposées :

H2e. La dimension comportementale de 1’expérience client a un effet positif sur

I’intention de bouche-a-oreille positif.
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H3e. La dimension comportementale de I’expérience client a un effet positif sur la

satisfaction.

1.3.6.5 Effet de la dimension sociale de I’expérience client sur les variables post-
achat

L’étude de Mhaya et al. (2013) a révélé que les interactions sociales en ligne
contribuent au développement de la satisfaction des internautes a 1’égard du site web
non marchand utilisé. De plus, Ferguson et al. (2009) ont identifié que les interactions
entre clients (patients) et celles entre client et personnel (patient et chirurgien) sont
associées positivement a 1’intention de bouche-a-oreille. L’étude de Triantafillidou et
Siomkos (2014) a aussi confirmé la relation positive entre la dimension « communitas
» (sentiment de camaraderie ressenti par les consommateurs qui vivent ensemble
l'activité de consommation.) et le comportement de bouche-a-oreille. Enfin, dans le
secteur des services financiers, Montour-Brunet et al. (2015) ont soulevé I’importance
de la dimension sociale sur la satisfaction en succursale. De ce fait, les expériences qui
accroissent les sentiments d’appartenance sociale et renforcent les relations entre les
individus (client-client et client-employ€) augmentent les activités de bouche-a-oreille
(Ferguson et al., 2009 ; Triantafillidou et Siomkos, 2014) et la satisfaction (Mhaya et
al., 2013 ; Montour-Brunet et al., 2015). Par conséquent, les hypothéses suivantes ont

été formulées :

H2f. La dimension sociale de I’expérience client a un effet positif sur ’intention de

bouche-a-oreille positif.

H3f. La dimension sociale de 1’expérience client a un effet positif sur la satisfaction.

En somme, il est possible de constater que malgré I’importance accordée a I’expérience

client dans le domaine du marketing, il existe peu de littérature qui s’intéressent a
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I’effet individuel des dimensions de Schmitt (1999) sur les variables post-

consommation telles que le bouche-a-oreille et la satisfaction (Berthiaume, 2015). Par

conséquent, en analysant I’expérience client d’un point de vue multidimensionnel, ce

mémoire contribuera a I’avancement des connaissances et précisera les composantes

clés affectant le bouche-a-oreille et la satisfaction.

1.3.4 Effet de la satisfaction sur le bouche-a-oreille

Précédemment dans ce chapitre, il a été spécifié que la satisfaction est I’un des

principaux antécédents du bouche-a-oreille (Arndt, 1967 ; Westbrook, 1987 ;

Anderson, 1998). Le Tableau 1.6 affiche d’ailleurs plusieurs études empiriques

confirmant I’effet positif de la satisfaction sur le bouche-a-oreille.

Tableau 1.6 Etudes empiriques mesurant 1’effet de la satisfaction sur le bouche-a-

oreille

o
Ez
Z

e
e

=L

e

S

Le bouche-a-oreille devient plus positif

Swan et Examiner les perceptions de
Oliver satisfaction et d’équité comme causes | a mesure que la satisfaction augmente.
(1989) possibles de bouche-a-oreille favorable
ou défavorable.
Bone Examiner les facteurs qui peuvent « La quantité de bouche-a-oreille dans un
(1992) déclencher » le bouche-a-oreille durant | groupe augmente en fonction de la
la consommation. hausse du nombre de personnes qui
éprouvent une satisfaction extréme au
sein du groupe.
File et al. Explorer les associations entre la 11 existe une association entre la
(1994) réception (input) de bouche-a-oreille et | satisfaction post-achat et la

la transmission (output) de bouche-a-
oreille dans trois services
professionnels. Une attention est
également portée a d’autres facteurs
dont la nature et I’étendue des
expériences antérieures et le type
d’entreprise.

transmission (output) de bouche-a-
oreille.
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Anderson | Développer une meilleure Le bouche-a-oreille augmente lorsque
(1998) compréhension du lien entre la la satisfaction se déplace pres des
satisfaction du consommateur et le extrémités (satisfaction/insatisfaction).
bouche-a-oreille.
Ranaweera | Examiner les effets combinés de la Plus le niveau de satisfaction est élevé,
et Prabhu | satisfaction et de la confiance du client | plus le niveau de bouche-a-oreille
(2003) sur la rétention de la clientéle et le positif est élevé.
bouche-a-oreille positif.
Jones et al. | Examiner les interrelations complexes | La satisfaction a I’égard du détaillant
(2006) entre la satisfaction a 1'égard du influence de fagon positive le bouche-a-
détaillant, I’expérience d'achat oreille positif.
hédoniste et utilitaire, et les résultats
(outcomes) importants au détail.
Matos et Proposer un modele des antécédents et | La satisfaction a un effet positif
Rossi des modérateurs du bouche-a-oreille 2 | significatif sur ’activité de bouche-a-
(2008) I’aide d’une analyse méta-analytique oreille.
(meta-analytic review).
Lee Examiner la nature structurelle de la La satisfaction a une influence positive
(2016) qualité de la relation et son influence significative sur le comportement de
sur la valeur du service, la satisfaction | bouche-a-oreille.
du consommateur et le comportement
du bouche-a-oreille.
Fuentes- Etudier la contribution du marketing et | La satisfaction dans l'expérience client
Blasco et de I'innovation technologique a la a un impact positif sur le bouche-a-
al. satisfaction et au bouche-a-oreille a oreille.
(2017) travers l'image, la valeur du
consommateur et I'équité de la marque
dans les expériences de vente au détail.

A la lecture du Tableau 1.6, il est possible d’affirmer que le bouche-a-oreille est
influencé positivement par la satisfaction. Ainsi, de nombreux auteurs ont confirmé
I’impact de la satisfaction sur le bouche-a-oreille, et ce, dans différents secteurs du
marketing (Swan et Oliver, 1989 ; Bone, 1992 ; File et al., 1994 ; Anderson, 1998 ;
Ranaweera et Prabhu, 2003 ; Jones et al., 2006 ; Matos et Rossi, 2008 ; Lee, 2016 ;

Fuentes-Blasco et al., 2017). Deés lors, il est possible d’émettre 1’hypothése suivante :
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H4. La satisfaction a un effet positif sur I’intention de bouche-a-oreille positif.

1.4 Cadre conceptuel

Cette étude cherche a identifier 1) quelle (s) dimension (s) de I’expérience client est
(sont) affectée (s) par la présence du mur interactif (technologie libre-service) en
magasin, 2) quelle (s) dimension (s) de I’expérience client a (ont) un impact sur
I’intention de bouche-a-oreille positif et sur la satisfaction et 3) I’effet de la satisfaction
sur I’intention de bouche-a-oreille positif. Lors de la revue de la littérature, il a été
démontré que la satisfaction est I’antécédent principal du bouche-a-oreille et que les
dimensions de I’expérience client proposées pas Schmitt (1999) ont des impacts
distincts sur les variables post-consommation. Par ailleurs, malgré la littérature peu
développée, I'influence de la technologie libre-service sur I’expérience client a été
abordée. En somme, des hypothéses de recherches ont été émises. Le cadre conceptuel
présenté a la Figure 1.1 est une schématisation présentant les hypothéses définies dans

la revue de la littérature.
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Figure 1.2 Cadre conceptuel



CHAPITRE II

METHODOLOGIE

Ce chapitre abordera la méthodologie utilisée pour tester les hypothéses de recherche
émises lors de la revue de la littérature. Pour ce faire, le design de recherche, le
protocole expérimental, le développement des questionnaires, le choix des échelles de

mesure retenues et le déroulement du prétest seront présentés.

Plusieurs technologies numériques offrant des fonctionnalités distinctes et suscitant un
intérét varié auprés du consommateur sont disponibles dans les magasins physiques
(Brynjolfsson et al., 2013). II a d’ailleurs été démontré que les consommateurs
accordent une grande importance aux technologies numériques permettant de comparer
les prix et de vérifier I’inventaire disponible en magasin (Lazaris et al., 2015). Pour
cette raison, le mur interactif comme outil d’aide dans le choix d’un produit a été
sélectionné comme technologie numérique dans le cadre de cette étude. Plus
précisément, le mur interactif de chaussures disponible dans les boutiques phares d’un
détaillant d’articles de sport a été désigné pour la collecte de données. Tel que
mentionné précédemment, ce mur interactif permet aux consommateurs d’obtenir
rapidement I’information relative au produit choisi, & son prix et a sa disponibilité en
boutique. Il est également important de souligner la présence encore rare de cette
technologie dans les points de vente canadiens. En effet, malgré le fait que les
innovations numériques transforment le commerce de détail et I’expérience client en
Chine, en Europe et aux Etats-Unis, peu de détaillants canadiens participent a cette
révolution (PwC, 2016). Ainsi, I’intégration du mur interactif de chaussures des

boutiques du détaillant d’articles de sport de Place Sainte-Foy et du Carrefour Laval
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est per¢ue comme étant un véritable virage technologique marquant 1’¢re des magasins

intelligents au Québec (Fournier, 2015).

2.1. Design de recherche

La méthode retenue pour cette recherche est I’expérimentation. Par conséquent, le
design en est un confirmatoire de type causal ayant pour objectif principal 1’évaluation
des relations de cause a effet. Plus précisément, la littérature définit I’expérimentation

de la fagon suivante :

« Dans [’expérimentation, le chercheur intervient préalablement a
[’observation par une manipulation de certaines variables (prix, promotion...). Le but
essentiel de |’expérimentation est de mesurer des relations de cause a effet, donc de
vérifier des hypothéses de causalité. [...] Dans une expérimentation, 1’hypothése de
causalité se traduira souvent par la comparaison de différents traitements au moyen
de leurs effets. Dans toute expérimentation, il faudra donc préciser, en particulier, les

traitements a comparer et les critéres adoptés pour juger de [’efficacité de ces

traitements. » (Evrard et al., 2003, p.227).

Suite a la définition proposée, il est affirmatif que la présente recherche s’inscrit dans
une méthode d’expérimentation puisqu’elle vise a évaluer I’effet du mur interactif
(variable manipulée) dans un lieu de vente (traitement/variable indépendante) sur
I’expérience client, la satisfaction ainsi que le bouche-a-oreille positif. Par ailleurs, la
littérature valide également le choix d’une étude expérimentale dans notre contexte.
Effectivement, des recherches s’intéressant au commerce de détail en lieu physique ont
aussi procédé a la méthode de 1’expérimentation pour collecter leurs données finales
(Baker et al., 1994 ; Baker et al., 2002 ; Roggeveen et al., 2015). Parmi les recherches
expérimentales répertoriées, Roggeveen et al. (2015) se sont intéressés a un sujet

similaire a celui proposé dans cette étude. En effet, les auteurs ont étudié I’impact des
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écrans digitaux en lieu physique sur les ventes du détaillant et ce, en comparant les
résultats obtenus des hypermarchés, des supercentres, des supermarchés de taille

moyenne ainsi que des petits commergants.

Dans un autre ordre d’idée, la revue de la littérature réalisée a permis d’identifier les
construits théoriques nécessaires au développement du modéle de recherche. Par
conséquent, la phase exploratoire servant a définir des variables ou des pistes de
recherche ne semblait pas pertinente. Enfin, le design confirmatoire utilisé pour cette
recherche tdche d’évaluer la relation entre les variables grace aux données primaires
collectées de fagon quantitative (ex.: questionnaire) plutét que de déterminer des voies
d’actions possibles comme le ferait une étude exploratoire (Malhotra, 2010). Ainsi, une
recherche confirmatoire de type causale employant la méthode de 1’expérimentation

est idéale pour valider les hypothéses de causalité de la présente étude.

2.2 Protocole expérimental

2.2.1 Contexte de 1’étude

Comme la problématique de recherche s’intéresse a 1’expérience client pergue, la
satisfaction et le bouche-a-oreille positif envers la marque suite a une séance de
magasinage en lieu physique, il apparaissait pertinent de réaliser la collecte de données
dans un contexte d’application le plus réaliste possible soit en terrain (et non en
laboratoire). Par conséquent, I’expérimentation était aussi plus crédible aux yeux des
répondants et cela assurait également une plus grande validité¢ externe des données
(Malhotra, 2010). L’¢étude s’est donc déroulée sur le terrain dans une boutique d’un
détaillant d’articles de sport située au Carrefour Laval. Tel que mentionné
précédemment, ce choix a été établi en fonction de la technologie numérique présente
dans cette succursale. Une entente officielle entre 1’Université du Québec a Montréal

et le détaillant d’articles de sport a été signée afin de pouvoir réaliser I’expérimentation
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dans leur établissement. Toutefois, pour ne pas biaiser les résultats, 1’équipe de la
boutique du Carrefour Laval n’a pas été avisée de 1’étude. A noter que ce partenaire a

demandé a garder son identité confidentielle.

2.2.2 Echantillon

La population concernée dans cette étude correspond aux jeunes adultes francophones
agés entre 18 et 35 ans résidant au Québec. Communément appelés les milléniaux, cette
génération intéresse particuliérement le partenaire commercial et elle est aussi
reconnue pour apprécier les technologies libre-service (Parris, 2010). Pour ces raisons,

cette cible a donc été retenue.

Lors de cette étude, les sujets ont été sélectionnés a partir d’une technique
d’échantillonnage non probabiliste de convenance. En effet, les adultes francophones
4gés entre 18 et 35 ans ont été sollicités sur place, au Carrefour Laval, et invités a
participer a 1’expérimentation. Cette pratique de recrutement est courante dans le
domaine de la recherche en marketing et est connue sous le nom de « entrevues par
intercept » avec comme avantage d’étre moins dispendieuse, plus rapide et plus facile
a opérationnaliser (Sudman et Blair, 1999). Or, malgré ces avantages, la méthode
présente certaines faiblesses dont les biais de sélection des répondants. Méme si cette
méthode d’échantillonnage comporte des limites, elle a permis de sélectionner
efficacement des personnes agées entre 18 et 35 ans, francophones et résidant en milieu
urbain au Québec. Il est important de noter que la répartition finale est formée de 43
hommes (42,2%) et de 59 femmes (57,8%) pour un total de 102 participants. Pour finir,

quatre personnes ont abandonné 1’étude sans compléter les trois étapes.
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2.2.3 Scénario et variable manipulée

L’utilisation du support technologique (mur interactif) en magasin a été manipulée
selon deux scénarios. En effet, deux scénarios de magasinage de chaussures de sports
ont été utilisés. Dans le premier, les répondants, recrutés juste avant leur entrée en
magasin, étaient invités a s’imaginer qu’ils participaient & une course a pied importante
en juin 2017. Suite a cette mise en situation, ils devaient choisir une paire de chaussures
de course qui leur permettrait de s’entrainer sans se blesser en utilisant que le mur
interactif. De ce fait, il leur était mentionné qu’ils ne pouvaient utiliser 1’aide d’un
employé lors de leur séance de magasinage. Des instructions détaillées concernant
I’utilisation du mur interactif ainsi que des images accompagnaient les consignes du
scénario. Dans le second scénario, la méme mise en situation €tait présentée. Toutefois,
il était demandé aux participants de sélectionner un modéle a I’aide d’un employé
seulement. Les participants étaient donc avisés qu’ils ne pouvaient pas utiliser le mur
interactif pour effectuer leur magasinage. Les scénarios sont présentés en annexe A et

en annexe B.

Cette étude expérimentale repose donc sur la manipulation d’une seule variable
(I'utilisation du mur interactif- référée par la manipulation TECH) a deux niveaux (la
présence ou 1’absence de la technologie numérique dans le scénario de magasinage).

Ainsi, il existe deux traitements expérimentaux.
Afin de diminuer I’effet de biais de variables externes, les scénarios ont été attribués

au hasard aux sujets (absence ou présence) pour assurer la randomisation des unités

expérimentales sur ces variables (Malhotra, 2010).
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2.2.4 Procédure et déroulement de 1’étude

La collecte de données était constituée de trois étapes. D’abord, les répondants devaient
compléter un questionnaire pré-tdche avant d’entrer en magasin. Ce 1* questionnaire
mesurait I’attitude envers la technologie, la qualité de service attendue, I’attitude envers
la marque du détaillant d’articles de sport, I’implication face au magasinage puis les
informations socio-démographiques. Un seul questionnaire pré-tiche a été créé. Tous
les répondants devaient donc répondre a ces questions quel que soit le traitement auquel
ils étaient assignés. Ensuite, les répondants devaient lire le scénario qui leur était
attribué et effectuer la tache terrain chez le détaillant d’articles de sport. Finalement,
une fois la tache effectuée (chaussure choisie), ils revenaient voir 1’enquéteur pour
compléter le questionnaire post-tdche. Le questionnaire post-tiche variait 1égerement
selon le script expérimental attribué. Ainsi, si un répondant se trouvait dans la premiére
cellule de ’expérimentation (magasinage a 1’aide du mur interactif seulement), le
questionnaire abordait la qualité de service pergue, I’efficacité du mur interactif selon
les variables de I’utilité, de la facilité et du plaisir pergu, I’attitude envers la marque,
I’expérience de magasinage, la satisfaction, I’intention de bouche-a-oreille positif &
1’égard de la marque et des questions relatives aux habitudes de magasinage chez le
détaillant d’articles de sport. Si un répondant se trouvait dans la seconde cellule de
I’expérimentation (magasinage a ’aide d’un employé seulement), le questionnaire
traitait des mémes sujets a I’exception de 1’efficacité du mur interactif. Lorsque les trois
étapes étaient achevées, I’enquéteur remettait un chéque-cadeau d’une valeur de 10§
échangeable chez le détaillant d’articles de sport & chacun des répondants. Les
questionnaires du devis expérimental réalisés pour cette étude ont été€ créés a 1’aide de
I’outil Survey Monkey. Toutefois, les questionnaires ont été auto-administrés en format

papier afin d’éviter les ennuis associés a la connexion wi-fi.

Il est important de noter que la complétion des questionnaires pré-tiche et post-tdche

s’effectuait a I’extérieur de la boutique pour que I’étude demeure secréte aux employés.
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De ce fait, I’enquéteur était installé dans le couloir menant au magasin du détaillant
d’articles de sport. Le Tableau 2.1 ci-dessous décrit le plan expérimental 2X1 utilisé
lors de cette étude en présentant les deux traitements expérimentaux ainsi que les
versions du script expérimental et les versions des questionnaires attribuées a chacun

des traitements.

Tableau 2.1 Plan expérimental

1 Présence Script_1 Q1

2 Absence Script 2 Q1 Q22

Trois enquéteurs ont participé a la collecte de données finale. Effectivement, deux
d’entre eux étaient attitrés a la sollicitation des sujets dans les couloirs du centre
d’achat. Puis, le troisiéme demeurait au point de ralliement, a I’extérieur de la boutique,
1a ou les sujets remplissaient les questionnaires. A I’occasion, un enquéteur allait
vérifier subtilement que les participants effectuaient correctement le script
expérimental dans la boutique. De plus, dans le but de motiver les répondants a réaliser
le scénario sérieusement, 1’enquéteur annongait avant I’expérimentation 1’existence
d’un concours ou les participants couraient la chance de remporter les chaussures

choisies a la fin de 1’étude
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2.3 Développement des questionnaires

Les deux questionnaires (pré-tache et post-tache) utilisés pour la collecte de données
se divisaient en douze sections et comprenaient 21 pages et ce, en excluant
I’introduction ainsi que le scénario expérimental. Le contenu de chacun des deux
questionnaires sera davantage élaboré dans la section suivante. En raison de la longueur
des questionnaires et du temps nécessaire a leur complétion, soit d’environ 15 a 20
minutes, la méthode de I’enquéte auto-administrée a été retenue. Ainsi, les enquétés
ont rempli seuls les questionnaires, mais ont bénéficié¢ de 1’aide de 1’enquéteur au
besoin. Non seulement ce procédé augmente le taux de réponse des participants, mais
il limite également le r6le de I’enquéteur (Evrard et al., 2003,). De ce fait, les biais de
réponses engendrés par l’influence de l’interviewer sont évités (Allard-Poesi et
Maréchal, 1999). Par ailleurs, seul le frangais a ét€ employé dans la création des
questionnaires. En effet, puisque ’expérimentation s’est déroulée au Québec
(Carrefour Laval) et que pres de 80% de la population québécoise s’exprime dans cette
langue, ’utilisation de 1’anglais n’a pas été jugée pertinente pour 1’étude (Statistique
Canada, 2011).

Avant de remplir le premier questionnaire, le sujet de la recherche était présenté aux
répondants. Cette courte introduction exposait aux répondants le contexte, la durée et
I’importance de 1’étude. L’introduction avait aussi comme objectif de rassurer les
enquétés concernant la confidentialité¢ des données recueillies (Malhotra, 2010). De
surcroit, une compensation financiére était proposée en introduction afin d’inciter les
gens a prendre part & I’expérimentation. Plus précisément, un chéque-cadeau d’une
valeur de 10$ échangeable chez le détaillant d’articles de sport €tait remis si les deux
questionnaires étaient diment remplis. En caractére gras était indiqué 1’4ge minimum
(18 ans) et maximum (35 ans) pour participer a 1’étude. Cette mention permettait de
s’assurer que les répondants correspondaient a 1’échantillon ciblé. Finalement, cette

section se terminait par des remerciements pour le temps consacré a 1’étude.
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Dans les questionnaires, un vocabulaire simple a été employé pour faciliter la
compréhension des questions et éviter les ambiguités (Malhotra, 2010). De plus, une
bréve explication précédait chaque question afin d’aider les répondants a bien cerner
I’information demandée. Il est également important de mentionner que les
questionnaires ont suivi la structure « en entonnoir » proposée par Malhotra (2010) et
D’Astous (2011). Conséquemment, les questionnaires débutaient par des sujets plus
généraux, qui suscitaient I’intérét des consommateurs (ex. des questions relatives a la
qualité¢ de service observée), puis, au coeur du sondage, des questions davantage
spécifiques formant les construits du cadre conceptuel étaient posées. A la fin, di au
risque plus élevé de non-réponse, €taient demandées les questions considérées moins
nécessaires a 1’étude et potentiellement plus sensibles, telles les informations socio

démographiques.

Les deux questionnaires sont composés majoritairement de questions fermées. Plus
particulierement, les construits ont principalement été mesurés a 1’aide d’échelles
d’intervalles de type Likert a 7 points ou 1 signifie « Pas du tout d’accord » et 7 signifie
« Tout a fait d’accord ». Par ailleurs, afin d’uniformiser les questionnaires, certaines
échelles sémantiques différentielles ont €té transformées en question mesurant le degré
d’accord employant les échelles d’intervalles de Liker a 7 points. Certaines questions
ouvertes ont été insérées dans les questionnaires afin de pouvoir associer les
questionnaires pré-tdche et post-tiche d’un méme répondant. Parmi ces questions,
I’adresse courriel, le numéro de téléphone des participants ont été demandés.
Cependant, il est important de souligner qu’une certification éthique a été obtenue afin
d’acquérir les connaissances nécessaires a la protection des informations privés des

répondants.
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2.3.1. Questionnaire pré-tache

Le premier questionnaire était formé de cinq sections comprenant 1’attitude envers la
technologie, la qualité de service attendue, |’attitude envers la marque du détaillant
d’articles de sport, I’implication face au magasinage puis les informations socio-
démographiques. Les questions de ce premier questionnaire ont été analysées a
I’extérieur du cadre de cette recherche. Aucun détail ne concernant ces mesures ne sera
donc présenté¢ dans ce chapitre ou dans le prochain concernant les résultats de la
recherche, outre les variables socio-démographiques dans le but de dresser le profil des

participants.

2.3.2 Questionnaire post-tache

Le second questionnaire compte 20 questions réparties en sept themes. Toutefois,
comme le premier questionnaire, certaines sections ont été insérées pour des études
futures et n’ont pas €té utilisées dans la présente recherche. De ce fait, la qualité de
service pergue, I’efficacité du mur interactif selon les variables de I’utilité, de la facilité
et du plaisir pergu ainsi que 1’attitude envers la marque ont été sondées, mais n’ont pas
été considérées dans le cadre conceptuel. Elles pourraient toutefois représenter des

variables de contrdle pertinentes pour des études futures.

Le premier theme mesuré est celui de I’expérience de magasinage suivi de la
satisfaction et du bouche-a-oreille a I’égard de la marque. Finalement, la derniére
section comprend les questions permettant de vérifier les manipulations de
I'expérimentation. Parmi ces questions, il a ét¢ demandé aux répondants si un employé
était venu leur offrir de 1’aide durant leur séance de magasinage (question demandée
aux répondants assignés au script_1) ou si I’employé qui les avait aidés avait utilisé le

mur interactif lors de la sélection des chaussures de course (question demandée aux

78



répondants assignés au script_2). De plus, les questions a propos de ’expérience de
magasinage ont été adaptées au scénario (par exemple, « lorsque je choisis un produit
en utilisant le mur interactif de ce détaillant d’articles de sport, cela m’engage dans un
processus de réflexion » versus « lorsque je choisis un produit chez ce détaillant
d’articles de sport, & I’aide d’un employé de la boutique, cela m’engage dans un

processus de réflexion »).

2.4 Choix des échelles de mesure retenues

Afin de mesurer les construits du modéle et pour maximiser la validité et la fidélité des
mesures, des échelles issues de la littérature scientifique existante ont été utilisées. Pour
les fins de ce mémoire, les échelles ont été adaptées au contexte de 1’étude et traduites
de I’anglais au frangais lorsque nécessaire. Une rétrotraduction a également été

effectuée pour garantir la fiabilité de la traduction.

2.4.1 Mesure du bouche-a-oreille positif

L’échelle proposée par San-Martin et al. (2015) a été adaptée pour évaluer la
propension au bouche-a-oreille. La création de cette échelle se base sur les travaux de
Harris et Goode (2004) portant sur la loyauté ainsi que ceux de Zeithaml et al. (1996)
abordant la qualité de service. Dans leur étude, San-Martin et al. (2015) emploie cette
échelle afin de mesurer le bouche-a-oreille a I’égard du commerce mobile en portant
un intérét particulier aux adultes 4gés de moins de 25 ans. L’échelle originale est de
type Likert & cinq points et elle est formée de quatre items. Tous les items ont été
conservés pour la collecte finale. Toutefois, afin d’uniformiser le questionnaire, une
échelle de Likert a sept points a été utilisée ou 1 signifie « pas du tout d’accord » et 7

signifie « tout a fait d’accord ».
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2.4.2 Mesure de la satisféction

Afin de mesurer la satisfaction des consommateurs, 1’échelle de San-Martin et al.
(2015) a été utilisée. Cette échelle de Likert a cinq points a été utilisée dans un contexte
de magasinage sur mobile. Tous les items ont ét¢ conservés. Cependant, tel que
mentionné précédemment, une échelle de Likert & sept points plutdt qu’a cinq a été

utilisée par souci d’uniformité.
2.4.3 Mesure de I’expérience client lors du magasinage

En ce qui concerne [I’expérience client lors du magasinage, 1’échelle
multidimensionnelle de Montour- Brunet et al. (2015) a été retenue. Cette échelle a été
utilisée dans le secteur bancaire afin d’évaluer I’expérience client en succursale et en
ligne. Six dimensions mesurées par 23 items incluant 1’expérience cognitive, affective
positive, affective négative, sensorielle, sociale et comportementale sont proposées
dans cette échelle. ,Pour les fins d¢ I’étude, toutes les dimensions ont été retenues et
seulement quatre items ont ét¢ éliminés. En effet, lors de I’analyse factorielle
exploratoire lors du prétest, I’item « Lorsque je choisis un produit ..., cela me surprend
parfois », de la dimension affective positive, convergeait vers un deuxiéme facteur. Le
- retrait de cette question permettait un facteur avec des items plus cohérents et une
meilleure corrélation inter-items. Par ailleurs, dans la dimension sensorielle, 1’item «
Lorsque je choisis un produit. .., cela stimule mon sens olfactif » n’a pas été inséré dans
le questionnaire initial en raison du peu de pertinence par rapport au contexte de
I’étude. Toujours dans la dimension sensorielle, I’item « Lorsque je choisis un produit
e celzi stimule mon ouie » n'a pas été conservé puisqu’il convergeait vers un deuxieme
facteur. De ce fait, I’item « Lorsque je choisis un produit ..., cela stimi;le mon sens du

toucher » convergeait également vers ce deuxieme facteur lors du prétest. Toutefois,
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cet item a été utilisé dans le questionnaire final puisqu’il était jugé pertinent au sujet.
Finalement, dans la dimension sociale, I’item « Lorsque je choisis un produit ... c’est
une expérience sociale agréable » a été éliminé, car son indice de corrélation inter-
items était faible (0,493).

L’échelle de Montour-Brunet et al. (2015) est de type Likert a sept points. Cette forme
a été conservée dans le questionnaire. Il est a noter que les items ont été adaptés en

fonction du contexte de ’étude et aussi en fonction du traitement expérimental du sujet.

Le tableau synthése qui suit (Tableau 2.2) présente les échelles retenues (en version
frangaise) pour chacun des construits mesurées dans cette étude ainsi que leur
référence.
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Tableau 2.2 Echelles de mesure retenues

=

interactif de ce détaillant d’articles de sport, parfois,
cela m’ennuie.

‘sport, a l'aide d'un employé de la boutique, parfois, cela
m’ennuie.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur
interactif de ce détaillant d’articles de sport, parfois,
cela me rend impatient.

Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
sport, & l'aide d'un employé de la boutique, cela me rend
parfois impatient.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de 0,82 Montour-
interactif de ce détaillant d’articles de sport, cela sport, a l'aide d'un employé de la boutique, cela m’engage Brunet et al.
m’engage dans un processus de réflexion. dans un processus de réflexion. (2015)
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de .

Cognitive | interactif de ce détaillant d’articles de sport, cela me sport, a l'aide d'un employé de la boutique, cela me rend trés
rend trés attentif & la tache. attentif a la tache. : fon
Lorsque je choisis un produit en utiiisant le mur Lorsque je choisis un produit de' ce détaillant darticles de
interactif de ce détaillant d’articles de sport, cela capte |sport, & I'aide d'un employé de la boutique, cela capte mon
mon attention. attention.
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de 0,86 Montour-
interactif de ce détaillant d’articles de sport, parfois, sport, a l'aide d'un employé de la boutique, parfois, cela me Brunet et al:
cela me dégoit. décoit. (2015)
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
interactif de ce détaillant d’articles de sport, parfois, sport, & l'aide d'un employé de la boutique, parfois, cela me

. cela me fache. fache.
Affective
négative Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
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Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de 0,84 Montour-
interactif de ce détaillant d’articles de sport, parfois, sport, a l'aide d'un employé de la boutique, parfois, cela me Brunet et al.
Affective | c€la me divertit. divertit. (2015)
positive Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
interactif de ce détaillant d’articles de sport, parfois, sport, & l'aide d'un employé de la boutique, parfois, cela
cela m’enchante. m’enchante.
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de 0,92 Montour-
interactif de ce détaillant d’articles de sport, cela sport, a l'aide d'un employé de la boutique, cela implique mes Brunet et al.
implique mes sens. sens. L o (2015)
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
Sensorielle | interactif de ce détaillant d’articles de sport, cela sport, a l'aide d'un employé de la boutique, cela stimule mon
stimule mon sens de la vue. sens de la vue.
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur: Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
interactif de ce détaillant d’articles de sport, cela sport, a I'aide d'un employé de la boutique, cela stimule mon
stimule mon sens du toucher. sens du toucher. -
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de 0,74 Montour-
interactif de ce détaillant d’articles de sport, j’ai sport, a l'aide d'un employé de la boutique, j’ai tendance a Brunet et al.
tendance & consulter plus d’information. consulter plus d’information. (2015)
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
Comporte- interactif de ce détaillant d’articles de sport, j’ai sport, a l'aide d'un employ¢ de la boutique, j’ai tendance & étre
mentale tendance a étre plus impliqué dans mon magasinage. plus impliqué dans mon magasinage.
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
interactif de ce détaillant d’articles de sport, j’ai sport, 4 I'aide d'un employé de la boutique, j’ai tendance a
tendance & comparer les produits. comparer les produits.
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de 0,89 Montour-
Sociale- interactif, je sens que je fais partie-d’une communauté. - | sport, a I'aide d'un employ¢ de la bouthue je sens que je fais Brunet et al.
partie d’une communauté. (2015)
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Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
interactif, je m’identifie aux autres consommateurs. sport, a I'aide d'un employé de la boutique, je m’identifie aux
autres consommateurs.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
interactif, cela me permet d’entrer en relation avec le | sport, 4 'aide d'un employé de la boutique, cela me permet
personnel. * | d’entrer en relation avec le personnel.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur Lorsque je choisis un produit de ce détaillant d’articles de
interactif, je socialise. sport, & l'aide d'un employé de la boutique, je socialise.

Je pense que j’ai pris la bonne décision en venant magasiner chez ce détaillant d’articles de sport.

Mes attentes envers le magasinage ont été satisfaites lors de mon magasinage chez ce détaillant d’articles de sport.

Mon expérience de magasinage chez ce détaillant d’articles de sport a été satisfaisante.

Je suis satisfait des informations obtenues chez ce détaillant d’articles de sport.

Je suis généralement satisfait de magasiner chez ce détaillant d’articles de sport.

En général, j’ai aimé magasiner chez ce détaillant d’articles de sport.

Si on me demande conseil, je recommanderai ce détaillant d’articles de sport.

Des que j’en ai I'occasion, j'exprime & mon entourage ma satisfaction envers ce détaillant d’articles de sport.

J’émets des commentaires positifs a propos de ce détaillant d’articles de sport.

Si ce détaillant d’articles de sport est critiqué, je fais ressortir des aspects positifs du magasin.

n/a

n/a

San-Martin et
al. (2015)

San-Martin et
al. (2015)
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2.5 Prétest et pilote

Le questionnaire a été prétesté et les manipulations vérifiées avant d’effectuer la
collecte de données finale. Ainsi, des objectifs de compréhension et de facilité
d’utilisation d’une part, et de validation mécanique et instrumentale ont été atteints
grice a ce prétest. Effectivement, concernant la compréhension des questionnaires, le
prétest a permisb de vérifier que la formulation était claire et les questions bien
comprises par les participants, et qu’ils pouvaient suivre la logique de présentation des
sections et de navigation d’une section a I’autre, afin de compléter les questionnaires.
En ce qui a trait & la validation mécanique, non seulement ce prétest a permis la
familiarisation des enquéteurs avec 1’outil Survey Monkey qui a été utilisé pour
construire les questionnaires, mais I’exportation des données dans le logiciel SPSS a
également pu €tre testée. Puis, concernant la validation instrumentale, la durée des
questionnaires et la clarté des questions ont pu étre observées directement auprés des
répondants. De plus, suite a cette mise a I’essai préalable des instruments de mesure,
une analyse sommaire de la fidélité des échelles retenues a été effectuée. Concretement,
~ les alphas de Cronbach obtenus ont été comparés a ceux indiqués dans la littérature et
des analyses factorielles ont ét¢ menées. Les résultats du prétest sont présentés en

annexe C.

Avant le prétest, les questionnaires ont €té présentés a trois experts en marketing. Suite
aux commentaires obtenus, des correctifs concernant la traduction avaient été apportés,
puis certaines questions servant & mesurer le comportement des consommateurs vis-a-
vis Internet et les appareils mobiles (ex. possession d’appareils mobiles, usage
personnel quotidien d’internet) avaient été ajoutées. Une fois les modifications
apportées, les questionnaires ont €té publiés en ligne. Pour le prétest, des participants
ont été recrutés via les réseaux sociaux par une méthode de convenance. Ce prétest
s’est déroulé durant les mois de décembre 2016 et de janvier 2017. Quatre-vingt-deux

personnes ont répondu au questionnaire pré-tache, et de ce total, 46 ont complété le
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questionnaire post-tache.

Eﬁﬁn, afin de s’assurer que les répondants comprenaienf bien le scénario qui leur était
attribué et effectuait la tiche telle que demandée, une vérification des manipulations a
été effectuée grice a une étude pilote, réalisée sur les lieux de vente physique du
détaillant d’articles de sport. Ainsi, dans le questionnaire post-tiche, la question
suivante était demandée a tous les répondants (Q2_1 et'Q2_2) : « Selon le script qui
m’a été présenté lors de I’expérimentation, je devais utiliser la technologie (mur
interactif) en magasin pour trouver mes chaussures de sport (1 = Pas du tout d’accord
et 7 = Tout a fait d’accord) ». Grace a cette question, la compréhension du mode de
magasinage et la vérification des manipulations ont pu étre évaluées. Ce pilote a eu lieu
le 17 mars 2017 au Carrefour Laval aupres de 40 repondants Finalement, aucun

changement n’a ét¢ apporté apres l’etude pilote.

Somme toute, le prétest et 1’étude pilote ont permis d’acquérir des connaissances
importantes et de confirmer la validité, la fidélité des instruments de mesure et de ‘
confirmer le bien fondé des manipulations et traitements utilisés. En effet, les
manipulations ont également pu étre vérifiées et confirmées grice a cette mise a 1’essai
préalable (étude pilofe). Ces ¢tapes ont donc €té cruciales pour s’assurer du bon

fonctionnement de la collecte de données finale.
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CHAPITRE III

RESULTATS DE LA RECHERCHE

L’analyse des résultats de cette recherche a été faite a partir du logiciel statistique
SPSS. Dans le dernier éhapitre, la méthodologie employée pour la collecte de données
a été décrite. A partir de cette derniére, les hypotheéses de recherche développées dans
larevue de la littérature ont pu étre féstées. Ce chapitre a donc pour objectif de présenter
les résultats obtenus, et ce, en cinq sections. D’abord, les analyses préliminaires sont
abordées. Ensuite, le profil des répondants est défini. Cette section permet non
seulement de discuter du profil sociodémographique. des répondants, mais aussi
d’analyser leurs habitudes liées a la fréquentation des boutiques du détaillant d’articles
de sport. Les différences et similarités de I’échantillon selon le traitement (présence vs
absence du mur interactif) sont également mises en évidence. Puis, la fidélité et la
validité des échelles de mesure sont évaluées. La quatriéme section propose les
résultats descriptifs reliés aux construits. Finalement, les analyses pour tester les
hypothéses de recherche sont exposées. Le pre’sént chapitre est donc constitué des

sections suivantes :

o Analyses préliminaires

e Profil des répondants

o Fiabilité et validité des échelles

o Résultats descriptifs des construits

¢ Analyses pour tester les hypothéses
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3.1 Analyses préliminaires et épuration de la base de données

Premi¢rement, il est important de procéder a une analyse préliminaire afin d’épurer la
base de données et de s’assurer de I’intégrité des résultats. En effet, lors de I’analyse
des résultats, des erreurs de mesure ou d’entrée de données peuvent se révéler. Ces
erreurs peuvent étre 4 ’origine de valeurs extrémes ou aberrantes. Toutefois, peu
importe leur cause, il est indispensable de vérifier la nature des valeurs extrémes afin
de cibler les erreurs systématiques de mesure ou de codification (d’Astous, 2011).
Ainsi, en repérant et en traitant les erreurs, 1’intégrité des données est assurée. Dans le
cadre de cette étude, des analyses préliminaires (effectifs, moyennes, écart-type, -
minimum et maximum) ont donc été réalisées. Suite a cette démarche, trois erreurs
d’entrées de données ont été repérées a la question 2 du questionnaire post-tache,
relative au numéro de traitement attribué lors de I’expérimentation. En effet, pour ces
trois questionnaires, aucune valeur n’avait été accordée a cette question. Toutefois,
puisque les questionnaires ont été remplis sur papier, il a été possible de consulter les
versions originales afin de trouver les valeurs manquantes. Outre cette erreur de

codification, aucune donnée aberrante ou valeur extréme n’a été observée.

3.2 Profil des répondants

3.2.1 Profil sociodémographique

Le Tableau 3.1% présente le profil des sujets en fonction des variables
sociodémographiques. Il est possible de constater que la proportion des femmes dans
I’échantillon est supérieure a celle des hommes. Effectivement, prés de 60% des

participants sont des femmes, ce qui présente un certain écart avec la clientéle du

8 Pour minimiser le nombre de cellules avec des fréquences théoriques plus petites que 5, certains
regroupements ont été effectués sur les variables sociodémographiques lors des tests de Khi deux.
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Carrefour Laval oil le taux observé est de 70 % de femmes et de 30% d’hommes
(Carrefour Laval, 2017). Cependant, il est important de souligner qu’une attention
particuliere a été portée lors de la collecte de données afin d’obtenir un nombre
équivalent de participants féminins et masculins en Qﬁe d’analyses genrées futures.
Cette attention pourrait donc justifier I’écart entre la présente étude et la clientele
habituelle du Carrefour Laval. Or, en comparaison avec la population québécoise, les
femmes sont surreprésentées dans notre échantillon puisqu’a I’intérieur dé la province,
elles forment 49,4% de la population dgée entre 20 et 64 ans (Institut de la statistique
du Québec, 2016). En ce qui a trait a la scolarité, 38,24% des répondants ont affirmé
que leur diplome d’études secondaites était le plus haut diplome qu’ils avaient obtenu
a ce jour. Au Canada, en 2011, 23,2% de la population adulte (25 & 64 ans) avait un
diplome d’études secondaires comme plus haut niveau de scolarité atteint (Statistiques
Canada, 2011). La scolarité des sujets de I’étude est donc moins élevée que celle
observée au Canada en 2011. D’autre part, la médiane et le mode concernant la question
sur le revenu annuel brut se situent 3 moins de 20 000$. Or, le revenu médian canadien
était de 33 9208 en 2015 (Statistiques Canada, 2017). Toutefois, ces écarts s’expliquent

probablement par le jeune dge de la population cible étudiée (18 a 35 ans).

Etant donné que la présente étude s’intéresse aux différences entre la présence et
I’absence du mur interactif, il semble pertinent d’évaluer s’il existe des différences
significatives selon les traitements (avec et sans mur interactif) sur les variables
sociodémographiques. Il est & noter que I’échantillon total de 102 sujets est réparti
également entre les deux traitements qui comptent chacun 51 participants. Par ailleurs,
en raison de la taille d’échantillon restreinte, le seuil de signification conventionnel de

p = 0.05 a été utilisé tout au long de cette étude (Cohen, 1992) lors des analyses.

Afin d’évaluer si le profil des sujets dans les deux conditions expérimentales est

équivalent sur les différentes variables socio-démographiques, toutes mesurées avec
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des échelles non-métriques, des analyses de tableaux croisés et des tests du khi-deux
ont été effectués. Cependant, les analyses réalisées démontrent qu’il n’y a aucune
différence significative en ce qui a trait au genre (p = 0,841), a la scolarité (p = 0,136)
et au revenu (p = 0,134) (Hair et al., 2006) des sujets selon le groupe (présence vs
absence du mur interactif) auquel ils étaient assignés. De ce fait, le profil des sujets
dans les deux traitements n’est pas statistiquement différent selon les variables
sociodémographiques étudiées, ce qui confirme un processus de randomisation des

sujets aux conditions expérimentales exécuté dans les regles de ’art.
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Tableau 3.1 Profil des répondants selon les variables sociodémographiques

Sexe |Femmes 29 56,9 % 30 58,8 % 59 57,8 % N.S.
n= . (p=0,841)
102) |Hommes 22 43,1 % 21 _ 41,2 % 43 - 422 %

Diplome Etudes primaires 0 0% 3 5,9 % 3 2,9 % N.S.
(n= _ (» =0,136)
102) Etudes secondaires |20 39,2 % 19 ' 373 % 39 ’ 382 %

Ftudes 11 21,6 % 6 11,8 % 17 16,7 %
professionnelles '
Etudes collégiales |12 23,5% 7 : 13,7 % 19 18,6 %
Etudes 6 11,8 % 13 o 255% 19 18,6 %
universitaires de '
premier cycle
Etudes 1 2% - 3 59% 4 3,92 %
universitaires de
deuxiéme cycle
Etudes 1 2% 0 0% 1 0,9 %
universitaires de : '
troisiéme cycle

Revenu |Moins de 20 000§ |31 62 % 21 . 43,8 % 52 53,1% ' N.S.
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(n =98) |20 000$ 429 999% 16 % 8 16,7 % 16 16,3 % (» =0,134)
30 0008 439 999% 6% 6 12,5 % 9 9,2 %
40 000$ a 49 999% 4% 4 83 % 6 6,1 %
50 000$ & 59 9998 2% 3 6,3 % 4 4,1 %
60 0008 a 69 999% 0% 0 0% 0 0%
70 0008 et plus 10 % 6 12,5% 11 11,2 %

92




3.2.2 Habitudes de magasinage chez le détaillant d’articles de sport et utilisation du

mur interactif

3.2.2.1 Nombre de fois que le répondant a visité une boutique du détaillant d’articles
de sport au cours des six derniers mois

Pour ce qui est du nombre de visites & une boutique du détaillant d’articles de sport au
cours des six derniers mois, le Tableau 3.2 montre que 39,22% des participants ont
visité le détaillant une ou deux fois durant cette période alors que seulement 17,65%
des répondants ont affirmé y avoir été plus de 6 fois. Par ailleurs, prés de 10% ont
mentionné ne pas avoir été chez le détaillant durant cette période. Puisque la variable
a été regroupée en catégories (variable ordinale), 1’évaluation des différences
significatives entre les traitements assignés a été réalisée grdce a une analyse des
tableaux crois€s. On constate qu’il n’y a pas de différences significatives (p = 0,344)
selon le traitement concernant le nombre de visites 4 une boutique du détaillant

d’articles de sport au cours des six derniers mois

3.2.2.2 Nombre de fois que le répondant a utilisé le mur interactif du détaillant
d’articles de sport au cours des six derniers mois (excluant 1’utilisation lors de la
collecte) '

Compte tenu que la technologie a été introduite fécemment, il apparait que peu de
répondants ont utilisé le mur interactif de ce détaillant d’articles de sport au cours deé
six derniers mois. Effectivement, 81,37% des répondants ont affirmé n’avoir jamais
utilisé le mur interactif durant cette période, et a peine 3,92% de I’échantillon ont utilisé
le mur interactif plus de 3 fois au cours des six derniers mois (voir Tableau 3.2.). Par
ailleurs, les différences entre les traitements ne sont pas significatives (khi-deux =
0,708, p = 0,702). Ainsi, le profil des sujets dans les deux traitements concernant le
nombre de fois qu’il/elle a utilisé le mur interactif de ce détaillant d’articles de sport au

cours des six derniers mois n’est pas statiquement différent.
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Tableau 3.2 Description des habitudes de magasinage chez le détaillant d’articles de sport des répondants

Nombre de fois que le Aucune fois 3 5,9 % 6 11,8 % 9 8,8 % N.S.
répondant a visité une . (p =0,344)
boutique de ce détaillant |1 ou 2 fois D4 47,1% 16 31,4 % 40 39,2 %
d’articles de sport au R . .
cours des 6 derniers mois |3 23 f01s 14 27,5% 121 41,2 % 35 34,3 %
(n=102) 6 4 8 fois S 9,8 % 5 9,8 % 10 9,8 %

92410 fois 1 2% 1 2% 2 2%

Plus de 10 fois 4 7,8 % 2 3,9% 6 6%
Nombre de fois que le Aucune fois 40 78,4 % 43 84,3 % 83 81,4 % N.S.
répondant a utilisé le mur (r =0,702)
interactif de ce détaillant |1 ou 2 fois 9 17,6 % 6 11,8 % 15 14,7 % :
d’articles de sport au -
cours des 6 derniers mois 325 fois 2 3.9 % 0 0% 2 2%
(excluant I’utilisation 6 a 8 fois 0 0% 2 3,9% 2 2%
lors de la collecte) :
(n=102) 9 a 10 fois 0 0% 0 0% 0 0%

Plus de 10 fois 0 0% 0 0% 0 0%
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En conclusion, le profil des sujets dans les deux conditions est équivalent en ce qui
concerne les variables sociodémographiques mesurées et celles concernant le
magasinage chez le détaillant d’articles de sport. Qui plus est, le répondant type de
I’échantillon est une femme, 4gée entre 18 et 35 ans, ayant obtenu un diplome d’études
secondaires et gagnant un revenu annuel brut de moins de 20 000$. Finalement, bien
qu’elle ait visité une ou deux fois une boutique de ce détaillant d’articles de sport au

cours des six derniers mois, elle n’a jamais utilisé le mur interactif de la banniére.

3.3 Validité et fidélité des échelles de mesure

Avant de présenter les résultats relatifs aux construits et de tester les hypothéses de
recherche, il est nécessaire d’évaluer la fidélité et la validité des échelles utilisées pour
mesurer les construits de I’étude. Ainsi, cette section expose la fidélité et la validité des
échelles mesurant ’expérience client, la satisfaction et I’intention de bouche-a-oreille.

Mais d’abord, de breéves définitions de ces notions sont proposées.

Premiérement, la fidélité renvoie au degré avec lequel une variable ou un ensemble de
variables est cohérent avec ce qui doit &tre mesuré (Hair et al., 2010). Ainsi, la fidélité
fait référence a la constance des instruments utilisés pour mesurer les construits étudiés
(Field, 2009; Malhotra, 2010). Un instrument de mesure dit fidéle obtient donc des
résultats stables (d’ Astous, 2011). Puis, la fidélité repose également sur I’homogénéité
des items formant une échelle de mesure. Pour que cette consistance interne de
I’instrument soit jugée convenable, un coefficient de 1’alpha de Cronbach égal ou
supérieur a 0,7 doit étre observé (Field, 2009; Malhotra, 2010). Dans le cadre de cette

étude, la fiabilité des construits a été évaluée par I’alpha de Cronbach.

Deuxiémement, la validité correspond au degré avec lequel une mesure ou un ensemble
de mesures représente correctement le construit étudié (Hair et al, 2006). Il existe

plusieurs types de validité, mais pour cette étude, la validité convergente et
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discriminante sont celles qui ont été vérifiées. D’abord, la validité convergente consiste
a déterminer si une échelle mesure exactement ce qu’elle prétend théoriquemént
mesurer (Field, 2009 ; Hair et al, 2006). Une échelle posséde une validité convergente
lorsque les items qui sont censés étre liés le sont effectivement (Shuttleworth, 2009).
Les items convergent alors vers un méme point. Ensuite, la validit¢ discriminante
permet de vérifier si une échelle mesure uniquement le construit étudié (Fornell et
Larcker, 1981). De ce fait, la validité discriminante teste si les items ne devant avoir
aucun lien n'en ont effectivement pas, notamment au sein d’une échelle
multidimensionnelle (Shuttleworth, 2009). Plus précisément, lorsque tous les items qui
sont censés mesurer la dimension sensorielle de I’expérience mesurent effectivement
I’expérience sensorielle, il y a validité convergente. Et, si tous les items mesurant
I’expérience sensorielle mesurent uniquement cette dimension, il y a validité

discriminante.

Afin d’évaluer la validité convergente et discriminante des échelles de mesure de la
présente étude, des analyses factorielles en composantes principales avec des rotations
Oblimin ont été effectuées. La méthode de rotation Oblimin a été sélectionnée
puisqu’elle est la mieux adaptée a 1’objectif d’obtenir plusieurs facteurs théoriquement
significatifs (Hair et al., 2010 p. 116). Particuliérement pour le construit
multidimensionnel de Pexpérience client, ou les différentes dimensions sont
néCessairement corrélées, cette méthode était donc la plus convenable. Toutefois, avant
de procéder aux.analyses factorielles, certaines prémisses ont da atre respectées. En
effet, dans un premier temps, des tests de sphéricité de Bartlett (niveau de signification
< 0,05) ont été réalisés dans le but de s’assurer que les matrices des corrélations
n’étaient pas des matrices d’identité¢ (Bourque et al., 2006 p.330). Dans un second
temps, des tests de mesure de I'adéquation de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin
(indice KMO > 0,5) ont également été réalisés afin de vérifier I’ajustement des items
aux facteurs latents (Pett ef al., 2003 ; Bourque et al., 2006 p.331). Les tests

préliminaires de Bartlett et de Kaiser-Meyer-Olkin ont tous été¢ honorés et ce, pour
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chacune des échelles de mesure utilisées dans cette étude. Puis, pour définir le nombre
de facteurs a extraire des données, la décision s’est appuyée sur la régle de la valeur
propre initiale (Eigenvalue) qui suggere de cbnserver les facteurs qui présentent une
valeur propre supérieure ou égale a 1 (Daghfous, 2006; Hair et al., 2006). Ainsi, une
-fois les tests préliminaires réspectés et I’analyse factorielle réalisée, une attention
particuliére aux scores factoriels a été portée. Ces derniers font référence au degré
auquel la variable est corrélée au facteur (Hair et al., 2006). Selon Hair et al. (2010
p.117), un score factoriel égal ou supérieur a 0,55 est nécessaire pour un échantillon
constitué de 100 répondants. Dans cette optique, seuls les items ayant un score factoriel
supérieur a 0,55 ont été conservés. Aucun probléme majeur de fidélité ou de validité
des échelles de mesure n’a été relevé lors des analyses. Cependant, I’échelle de
I’expérience client qui se décline en six dimensions dans la littérature, a révél€ ici cinq
dimensions. Effectivement, contrairement a 1’échelle originale, le tableau des scores
factoriels indique qu’une seule dimension conceptuelle émerge de 1’analyse factorielle
exploratoire pour les dimensions cognitive et affective positive. Il semble que pour les
répondants, les émotions positives et 1’aspect cognitif de I’expérience client forment
une seule et méme dimension. Les prochains paragraphes présentent les analyses

détaillées de fidélité et de validité de chacun des construits.

3.3.1 Expérience client

Tel que mentionné dans la revue de la littérature, I’expérience client est, en théorie, un
concept multidimensionnel (Schmitt, 1999 ; Paulsson et Kale, 2004 ; Caru et Cova,
2006 ; Gentile et al., 2007 ; Meyer et Schwager, 2007 ; Brakus et al., 2009 ; Verhoef et
al., 2009 ; Tynan McKechnie, 2009 ; Lendrevie et al., 2009 ; Maklan et Klaus, 2011 ;
Lemke et al., 2011 ; Same et Larimo, 2012 ; Montour-Brunet et al., 2015). Selon
1I’échelle de Montour-Brunet et al. (2015), développée en contexte bancaire, et utilisée
pour mesurer ce construit, les analyses devaient révéler six dimensions dont

I’expérience cognitive, affective négative, affective positive, sensorielle,
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comportementale et sociale. Or, méme aprés rotation de la matrice avec la méthode
Oblimin, plusieurs problémes subsistaient. Par exemple,A les items « Lorsque je choisis
un produit env utilisant le mur interactif de ce détaillant d’articles de. sport, cela
implique mes sens » et « Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de
ce détaillant d’articles de sport, je m’identifie aux autres consommateurs » avaient des
scores factoriels inférieurs a 0,55 sur toutes les dimensions. Ils ont donc été supprimés.
De surcroit, 1’énoncé de la dimension sociale « Lorsque je choisis un produit en
utilisant le mur interactif de ce détaillant d’articles de sport, je sens que je fais partie
d’une communauté » était corrélé seul avec la composante comportementale, il a donc
6t6 décidé de le retirer. De ce fait, trois items ont été supprimés de la solution finale
pour un total de 16 énoncés. Puis, aprés une seconde analyse factorielle avec rotation
Oblimin, la solution finale comprend cinq facteurs (valeur propre minimale = 1,03) qui
expliquent 75,72% de la variance cumulée. Ainsi, 4 la premiére composante, les
énoncés qui devaient mesurer la dimension des émotions positives sont aussi fortement
cbrrélés avec ceux de la dimension cognitive de I’expérience client. Il semble donc que
les consommateurs pergoivent de fagon associée et comme un tout, le fait d’étre
cognitivement engagé (dans le processus de réflexion, attentif, capté) avec celui d’étre
diverti et enchanté. Par conséquent, les hypothéses concernant I’expérience cognitive
et affective positive seront regroupées pour la suite des analyses. Plus précisément,
- ’hypothése Hla sera jumelée a Hlc tout comme H2a a H2c et H3a a H3c. Par ailleurs,
il est important de préciser que 'échelle de Montour-Brunet ez al., 2015 s’est déja
avérée plus ou moins stable dans d’autres études (Prom Tep et al.,2016). Cette faiblesse

de I’échelle sera abordée dans le chapitre portant sur la discussion des résultats.

Finalement, les composantes 2, 3, 4 et 5 représentent respectivement 1’expérience
affective négative, sociale, comportementale et sensorielle. Tous les items obtiennent
un score factoriel supérieur a 0,55. De ce fait, la conclusion que les e’chelles de mesure
de I’expérience client sont valides peut étre tirée. Pour le test de fidélité, I’alpha de

7 Cronbach est égal a 0,89, 0,81, 0,91, 0,77 et 0,86 pour les composantes un, deux, trois,
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quatre et cinq respectivement. Ces résultats sont donc accéptables puisqu’ils dépassent
le seuil minimum recommandé de 0,70 (Nunnally,1978). Conséquemmen’t, la
cohérence interne peut étre jugée satisfaisante. Le Tableau 3.3 expose les résultats
concernant la validité convergente et discriminante ainsi que 1’analyse de la fidélité

(alpha de Cronbach) de I’expérience client.
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Tableau 3.3 Validité et fidélit¢ de ’expérience client

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0,821
d’articles de sport, cela m’engage dans un processus de réflexion.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0,792
d’articles de sport, cela me rend trés attentif a la tiche. '

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0,809
d’articles de sport, cela capte mon attention.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0,763
d’articles de sport, parfois, cela me divertit.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0,734

d’articles de sport, pqrfois, cela m’enchante.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce detalllant 0,692
d’articles de sport, patfois, cela me décoit. '
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0,802
d’articles de sport; parfois, cela me fache. :

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0,792
d’articles de sport, parfois, cela m’ennuie.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce detalllant

d’articles de sport, cela me rend parfois impatient.

0,858

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant
d’articles de sport, cela me permet d’entrer en relation avec le personnel.

0,900
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Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant
d’articles de sport, je socialise.

0,911

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0,774
d’articles de sport, j’ai tendance a consulter plus d’information.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0,609
d’articles de sport, j’ai tendance a étre plus impliqué dans mon magasinage.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détalllant 0,929

d’articles de sport, j’ai tendance & comparer les produits.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0,817
d’articles de sport, cela stimule mon sens de la vue. :
Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce détaillant 0912

d’articles de sport, cela stimule mon sens du toucher.

Alpha de Cronbach

0,89

0,81

0,91

0,77

0,86
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3.3.2 Satisfaction

‘Le Tableau 3.4 montre les résultats concernant la validité convergente de la
satisfaction. Ce construit est formé d’un seul facteur qui explique 82,8% de la variance
totale. En effet, les six énoncés se sont ralliés sous un seul et méme groupe avec des
scores factoriels supérieurs a 0,85. La conclusion que 1’échelle de mesure de la

 satisfaction est valide peut donc €tre tirée. En ce qui a trait a la fidélit¢, la valeur du

~coefficient observé est de 0,96. Ce résultat est excellent puisqu’il excede largement

0,70 (Nunnally, 1978). Du coup, la cohérence interne de cette échelle est considérée

satisfaisante.

Tableau 3.4 Validité et fidélité de la satisfaction

Je pense que j’ai pris la bonne décision en venant magasiner chez ce détaillant 0,857
d’articles de sport.

Mes attentes ont €té satisfaites lors de mon magasinage chez ce détaillant d’articles 0,934
de sport. :

Mon expérience de magasinage chez ce détaillant d’articles de sport a été 0,929
satisfaisante. ,

Je suis satisfait des informations obtenues chez ce détaillant d’articles de sport. 0,903
Je suis généralement satisfait de magasiner chez ce détaillant d’articles de sport. 0,925
En général, j’ai aimé magasiner chez ce détaillant d’articles de sport. 0,910
Alpha de Cronbach 0,96

3.3.3 Intention de bouche-a-oreille positif

Il est possible de voir au Tableau 3.5 que les quatre énoncés utilisés pour évaluer
I’intention de bouche-a-oreille mesurent uniquement un facteur et expliquent 77,54%

de la variance. De plus, tous les items obtiennent des scores factoriels supérieurs a 0,8.




I1 est donc possible d’affirmer que 1’échelle de San-Martin et al. (2015) utilisée dans
ce contexte est valide. En ce qui concerne la fidélité, une valeur du coefficient de 0,9
est observée. Ce résultat est trés acceptable, puisqu’il dépasse le seuil minimum requis
de 0,7 (Nunnally, 1978). Il est donc possible de conclure qu’il existe une cohérence

interne satisfaisante pour cette échelle.

Tableau 3.5 Validité et fidélité de I’intention de bouche-a-oreille positif

Si on me demande conseil, je recommanderai ce détaillant d’articles de sport. 0,862
Des que j’en ai I’occasion, j’exprime a mon entourage ma satisfaction envers ce 0,840
détaillant d’articles de sport. ‘

J’émets des commentaires positifs a propos de ce détaillant d’articles de sport. 0,937
Si ce détaillant d’articles de sport est critiqué, je fais ressortir des aspects positifs 0,880
du magasin.

Alpha de Cronbach ) : 0,90

3.3.4 Satisfaction et intention de bouche-a-oreille positif

Une fois que la fidélité et la validité des échelles mesurant les construits séparément
aient été vérifices, il semblait pertinent de tester la validité discriminante des échelles
de la satisfaction et de I’intention de bouche-a-oreille positif compte tenu que ces deux
construits sont fortement liés dans la littérature. Pour ce faire, une analyse factorielle
en composante principale avec rotations orthogonales Varimax a été réalisée. Pour
cette analyse, la rotation orthogonale Varimax a été retenue puisqu’elle est appropriée
lorsque les facteurs sont pressentis comme étant des ditnensions indépendantes les unes

des autres (Université de Sherbrooke, 2013).
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Le Tableau 3.6 présente les résultats coﬁcernant la validité discriminante de la
satisfaction et de I’intention de bouche-a-oreille. Il est a noter que I’item « Si on me
demande conseil, je recommanderais ce détaillant d’articles de sport » a dli étre retiré
puisqu’il obtenait des scores factoriels supérieurs & 0,5 sur les deux dimensions, et ce,
méme apres une rotation de la matrice avec la méthode orthogonale Varimax. Aprés
une seconde analyse factorielle, la solution finale comprend deux facteurs (valeur
propre minimale = 1,17) qui expliquent pres de 83% de la variance cumulée. En ce qui
a trait aux scores factoriels, ils sont tous supérieurs a 0,75. Ainsi, la conclusion que les
échelles mesurant la satisfaction et 1’intention de bouche-a-oreille sont valides peuf étre
tirée. Concernant la fidélité, étant donné le retrait d’un des items de 1’échelle de
I'intention de bouche-a-oreille, cette composante obtient une nouvelle valeur du
- coefficient. En effet, la valeur du coefficient qui avait préalablement été établie a 0,9
est maintenant de 0,88. Finalement, la composante de la satisfaction conserve la méme

- valeur du coefficient obtenue précédemment (alpha de Cronbach = 0,96).
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Tableau 3.6 Validité et fidélité de la satisfaction et de 1’intention de bouche-a-oreille
positif

Je pense que j’ai pris la bonne décision en venant magasiner 0,759
chez ce détaillant d’articles de sport.

Mes attentes ont été satisfaites lors de mon magasinage chez 0,892
ce détaillant d’articles de sport.

Mon expérience de magasinage chez ce détaillant d’articles 0,882
de sport a été satisfaisante. i

Je suis satisfait des informations obtenues chez ce détaillant 0,886
d’articles de sport.

Je suis généralement satisfait de magasmer chez ce détaillant 0,875

d’articles de sport. :

En général, j’ai aimé magasiner chez ce détaillant d’articles 0,830

de sport. ‘ '

Dés que j’en ai I’occasion, j’exprime a mon entourage ma 0,846

satisfaction envers ce détaillant d’articles de sport.

J’émets des commentaires positifs a propos de ce détaillant ' , 0,842
d’articles de sport.

Si ce détaillant d’articles de sport est critiqué, je fais ressortir 0,851 .
des aspects positifs du magasin. :

Alpha de Cronbach 0,96 0,88

Pour conclure, outre les dimensions - cognitive et affective positive qui sont trés
fortement corrélés au point de ne représenter qu’une seule composante, aucune échelle
ne pose de probleme de fidélité et de validité. De plus, les échelles mesurant les
variables satisfaction et intention de bouche-a-oreille sont belles et bien.distinctes pour

les répondants malgré la relation entre ces deux construits dans la littérature.
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3.4 Résultats descriptifs des construits

Avant de tester les hypothéses de recherche, les valeurs moyennes de chaque construit
ont été calculées. Ces valeurs moyennes sont de nouvelles variables créées a partir de
la moyenne des énoncés mesurant un construit ou une dimension (Hair et al., 2009). A
titre d’exemple, pour le construit de la satisfaction, la valeur moyenne d’un répondant
est égale a la moyenne de ses réponses aux six items formant le construit. Ainsi, cette
méthode permet de s’assurer que chaque construit ne sera pas estimé a partir d’un seul

énoncé.
Cette partie du chapitre présente les résultats descriptifs relatifs aux concepts étudiés.

Plus précisément, les valeurs moyennes, les écarts-types et 1’étendue des résultats sont

exposés dans le Tableau 3.7. Les résultats observés sont ensuite discutés.

Tableau 3.7 Résultats descriptifs des construits

xpérience client | Cognitive/affective 1 7 4,86 1,27
positive
Affective négative 1 6,5 2,70 1,36
Sociale 1 7 3,69 1,95
Comportementale 1 7 4,93 1,37
Sensorielle 1 7 4,59 1,64
Satisfaction 1 7 5,39 1,38
Intention de ' 1 7 4,64 1,32
bouche-a -oreille
positif

Pour I’expérience client, la dimension comportementale obtient la plus forte moyenne

(4,93/7). Les répondants sont donc actifs durant leur séance de magasinage que ce soit
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pour comparer les produits ou consulter plus d’informations. A I’inverse, la dimension
de I’affective négative a la moyenne la plus faible (2,70/7). Ainsi, les répondants ne
croient pas que 1’expérience de magasinage suscite des émotions négatives. D’ailleurs,
avec un des écarts-types les plus bas (1,36), ce résultat indique que les répondants sont
peu divisés sur ce sujet. En ce qui a trait a la dimension cognitive/affective positive de
Pexpérience, la moyenne de 4,86/7 démontre que non seulement les répondants sont
attentifs durant leur séance de magasinage, mais ils ressentent également des émotions
positives. De plus, cette dimension obtient I’écart-type le plus bas (1,27), ce qui signifie
que les réponses sont centrées autour de la moyenne. Avec une moyenne de 4,59/7 il
est possible d’affirmer que les répondants sont plutot en accord avec les items liés a
I’aspect sensoriel de 1’expérience client. Du coup, ces derniers sentent que leurs sens
sont stimulés lors de leur visite en rhagasin. Enfin, pour la dimension sociale, le score
moyen de 3,69/7, un peu sous la barre de la moyenne de 4/7, indique que les répondants
interagissent peu socialement lors de leur magasinage. Toutefois, il s’agit de la
dimension avec I’écart-type le plus élevé (1,95). Les répondants sont donc divisés sur

cette question.

En ce qui concerne le construit de la satisfaction, une moyenne de 5,39/7 a été observée.
I1 est d’ailleurs important de préciser que cette moyenne est la plus élevée de tous les
construits. De ce fait, il semble évident que les répondants sont satisfaits de leur visite
chez ce détaillant d’articles de sport. Pour I’intention de bouche-a-oreille positif, avec
une moyenne de 4,64/7, il semble que les répondants soient enclins a parler
favorablement de la marque de ce détaillant d’articles de sport & leur entourage. De
surcroit, en comparant avec les autres construits, 1’intention de bouche-a-oreille
possede un faible écart-type (1,32). Ainsi, I’opinion des répondants a I’égard de cette

possibilité nest pas mitigée.

En conclusion, pour I’expérience client, les répondants se disent actifs, attentifs et

ressentent des émotions positives durant leurs séances de magasinage. De plus,
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lorsqu’ils magasinent chez ce détaillant d’articles de sport, ils ont I’impression que
leurs sens sont stimulés. Par contre, bien qu’ils soient divisés sur la dimension sociale,
ils sont d’avis que les interactions interpersonnelles sont peu sollicitées. Il est aussi
possible de remarquer que les répondants sont satisfaits de magasiner chez ce détaillant
d’articles de sport et qu’ils sont favorables a I’idée de parler positivement de la marque -

a leur entourage.

3.5 Tests d’hypothéses

Cette section présente les résultats des tests concernant les relations entre les construits
de I’étude. Seloh les variables mesurées, des analyses de variance (ANOVA) ou des
régressions simples ont été effectuées. Ces analyses permettront donc de valider ou
d’infirmer les hypothéses de recherche proposées dans la revue de la littérature et dans

le cadre conceptuel.

3.5.1 Hypotheses H1

Tout d’abord, dahs le but de tester H1 (Hla/c a H1f) qui impliquent 1’effet d’une
variable indépendante non métrique & deux groupes sur une variable dépendante
métrique, I’analyse de variance (ANOVA) constitue un choix éclairé (Hair et al., 2009).
Cette technique statistique sera donc employée pour tester I’effet de la présence (vs
absence) du mur interactif sur les dimensions de ’expérience client dont la dimension
cognitive et affective positive (Hla/c), la dimension affective négative (H1b), la
dimension sensorielle (H1d), la dimension comportementale (Hle) et la dimension
sociale (H1f). Mais avant tout, certaines conditions doivent étre respectées avant de
procéder aux analyses (Dancey et Reidy, 2007). Voici les prémisses du tesf ANOVA

qui seront abordées dans les prochains paragraphes ;

¢ ’indépendance des groupes
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¢ L’homogénéité de la variance des groupes

e La normalité de la distribution

3.5.1.1 Indépendance des groupes

Deux groupes distincts sont présents dans cette étude; les répondants ayant utilisé le
mur interactif lors de I’expérimentation et ceux qui ne 1’ont pas utilisé. De plus, aucune
mesure répétée dans le temps n’a été effectuée. Ainsi, pour ces deux raisons, il peut

étre affirmé que cette condition est respectée.

3.5.1.2 L’homogénéité de la variance des groupes

Afin de vérifier I’homogénéité des variances, le test de Levene a été utilisé. Selon Field
(2013, p.152), 'homogénéité de la variance suppose que la répartition des scores soit
a peu pres égale dans différents groupes ou, plus généralement, que la répartition des
scores est & peu pres égale a différents points de la variable prédictive. Si le test de
Levene est significatif (valeur de p inférieure a 0,05), ’hypothése de 1’égalité des
variances doit donc étre rejetée. Dans le Tableau 3.8, il est possible de constater que la
prémisse de 1’homogénéité des variances est respectée pour les cing dimension}s
formant I’expérience client. Ainsi, les variances des réponses entre les répondants ayant
utilisé le mur interactif et ceux ne ’ayant pas utilisé sont suffisamment similaires et les

différences observées sont trop minces pour étre significativement différentes.

I

Tébleau 3.8 Résultats du Test de Levene pour les variables présentes dans H1

Expérience client - | Cognitive / 1,350 0,248
affective positive ‘
Affective négative | 2,093 0,151
Sensorielle 0,682 0,411
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Comportementale 0,351 : e 0,555

Sociale - 0,481 0,490

3.5.1.3 Normalité de la distribution

Dans le but de s’assurer que les données sont normalement distribuées, un examen de
la distribution (histogramme) pour chacune des variables en fonction des deux groupes
respectifs reliés au mur interactif (présence et absence) a été effectué. Par ailleurs, les
indices d’asymétrie '(skewness) et d’aplatissement (kurtosis) produits par le logiciel
SPSS et présentés au Tableau 3.9 ont également été analysés. Concernant ceux-ci, plus
la valeur de I’indice tend vers 0, plus la distribution tend vers la normalité (Daghfous,
2006). Pour démbntrer que la distribution ést normale et ne comporte aucun probléme
majeur, le coefficient d’asymétrie ou d’aplatissement doit étre compris entre -1 et +1
(Daghfous, 2006 ; Field, 2013). Les résultats du Tableau 3.9 démontrent que pour la
plupart des mesures, le postulat de la normalité est respecté. Toutefois, les valeurs pour
la dimension cognitive/affective positive ainsi que comportementale de 1’expérience
client dépassent le seuil critique, et ce, pour le coefficient d’asymétrie et
d’aplatissement. Toutefois, selon Field (2013), les tests paramétriques dont la
régression et ' ANOVA s’avérent généralement fiables et assez robustes en cas de non-
normalité si I’échantillon est suffisamment grand (n>30). De ce fait, puisque
’échantillon de I’étude est constitué de 102 répondants, les lacunes observées au
niveau de la normalité de la distribution pour les dimensions cognitive / affective
positive et comportementale de I’expérience client ne devraient pas étre
problématiques. Toutefois, pour s’en assurer, des analyses complémentaires ont été
effectuées ou les dimensions comportementale et cognitive/affective ont été

dichotomisées a la médiane (median-split) et traitées comme des variables non
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métriques. Un khi-deux a été réalisé pour mesurer 1’effet de la technologie sur ces
dimensions ainsi dichotomisées. Comme les conclusions tirées des résultats du khi-
deux sont similaires a celles de ’ANOVA, seuls les. resultats de ’ANOVA seront

présentés. -

Tableau 3.9 Distribution de données pour H1

Expérience Cognitive/affective -0,113 0,432 -1,024 1,225
client positive
Affective négative | 0,522 » -0,623| - , 0,768 0,079
Sensorielle -0,678 0,502 -0,460 : -0,243
Comportementale -0,321 -0,768| . -1,396 2,294
Sociale 0,84v1 -0,291 -0,872 0,011

Une fois tous les présupposés de ’ANOVA. vérifi€s, les tests d’hypothéses pour H1
(Hla/c-H1b-H1d-Hl1e-H1f) ont pu étre réalisés. Ces cinq analyses de variance sont

présentées et abordées dans les prochains paragraphes.

3.5.1.4 H1 : Impact du mur interactif sur les cinq dimensions de I’expérience client

Le Tableau 3.10 synthétise les résultats obtenus lors de I’analyse de Variance
(ANOVA) visant a évaluer I’impact de la présence du mur interactif sur les dimensions
de I’expérience client. En consultant le tableau, il est possible de constater qu’il existe
bel et bien une différence significative entre la présence et 1’absence du mur interactif,
et ce, pour quatre des cinq dimensions de I’expérience client. Les prochalns

paragraphes aborderont donc, plus en détail, les résultats de I’hypothése HI.
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Tableau 3.10 Impact du mur interactif sur les dimensions de I’expérience client

HI1|Laprésence {HI1 a/c:augmente | Prés. |51 5,13 10,031] 31,72 confirmée
du mur 1a dimension ‘
interactif (vs | cognitive / Abs. |51 4,6
absence)a |affective positive
un impact de I’expérience.
sur -
Pexpérience |1y v giminuela | Prés. [51| 3,08 |0,004] 8,65 infirmée
client, de . .
sorte aue sa dimension ’
e q affective négative| Abs. |51 232
présence (vs de I’expérience
absence) : P ’
H1 d : augmente Prés. |51 493 0,036 4,51 confirmée
la dimension
sensorielle de Abs. [51] 425
P’expérience.
H1 e : augmente Prés. |51 4,88 10,684| 0,17 infirmée
la dimension
comportementale| Abs. |51} 4,99
de I’expérience.
Hi1f: diminuela | Prés. |51] 2,74 0,000} 31,72 confirmée
dimension sociale
de I’expérience. Abs. |51) 4,65

En premier lieu, I’hypothése Hla/c s’avére confirmée. En effet, les participants ayant
utilisé le mur interactif lors de I’expérimentation ont attribué 4 la dimension cognitivé
/ affective positive une note moyenne supériéure a celle des participants n’ayant pas
utilisé le mur interactif (M . = 5,13/7 > M o = 4,6/7). Cette différence significative
entre les moyennes (p = 0,031) signifie donc que la présence du mur interactif (vs
I’absence) augmente significativement la dimension cognitive / affective positive de

I’expérience client.
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En deuxiéme lieu, le Tableau 3.10 indique que la dimension négative de 1’expérience
client est significativement plus €élevée (p = 0,04) pour les répondants ayant eu recours
au mur interactif lors de I’expérimentation (M .« = 3,08/7 > M o, = 2,32/7). Cependant,
I’hypothése H1b proposait que la présence du mur interactif (vs I’absence) diminuerait
la dimension affective négative de I’expérience client. Or, les résultats obtenus
démontrent le contraire. En d’autres termes, la présence du mur interactif impacte
significativement 1’expérience client, mais cela augmente la frustration liée a
I’expérience client. L hypothése H1b est donc infirmée. Ainsi, bien que la valeur
moyenne octroyée a la dimension affective négative demeure faible (3,08/7), des
émotions négatives sont davantage engendrées en présence du mur interactif qu’en son

absence.

En troisiéme lieu, il est possible de constater qu’il existe une relation significative
positive (p = 0,036) entre la dimension sensorielle de I’expérience client et la présence
du mur interactif. Effectivement, les répondants ayant utilisé le mur interactif lors de
I’expérimentation ont accordé une moyenne supérieure aux items portant sur
I’expérience sensorielle que ceux qui n’ont pas utilisé le mur interactif (M . = 4,93/7
> M o = 4,25/7). Par conséquent, il est possible de confirmer 1’hypothése H1d qui
. propose que la présence du mur interactif (vs I’absence) augmente significativement la

dimension sensorielle de 1’expérience client.

En quatriéme lieu, ’hypothe¢se H1le est infirmée. La relation entre la présence du mur
interactif et la dimension comportementale de 1’expérience client n’est donc pas
significative (p = 0,684). Par ailleurs, en se référant au Tableau 3.10, un mince écart
entre les moyennes des traitements peut étre observé (M . = 4,88/7 <M o = 4,99/7),
alors que la présence du mur semble engendrer une expérience comportementale
diminuée en comparaison au service client a I’aide d’un vendeur. Ce résultat est

contraire a I’hypothése proposée. Ainsi, la dimension comportementale de 1’expérience
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client n’est pas affectée positivement ni significativement par la présence du mur

interactif.

Finalement, le Tableau 3.10 indique qu’il existe un écart significatif (p = 0,000) entre
la moyenne des répondants ayant utilisé le mur interactif et celle des répondants ne
I’ayant pas utilisé (MkAM = 2,74/7 < M o = 4,65/7) concernant 1’aspect social de
I’expérience client. La faible moyenne octroyée par les participants ayant utilisé le mur
interactif informe donc que 1'utilisation de cette technologie diminue de fagon
importante la dimension sociale de 1’expérience client tel que proposé. De ce fait, H1f

est acceptée.

En conclusion, la présence du mur interactif (vs ’absence) augmente significativement
les dimensions cognitive / affective positive et sensorielle de I’expérience client. A
I’inverse de I’hypothése émise, la dimension affective négative se voit égalément
augmentée par la présence du mur interactif. Paralle¢lement, le mur interactif (vs
I’absence) diminue significativement la dimension sociale de 1’expérience client. En ce
qui a trait a la dimension comportementale de I’expérience client, elle se voit aussi
diminuer en présence du mur interactif (vs I’absence), mais cet effet n’est pas
significatif. Ainsi, les hypotheses Hla/c, H1d et H1f sont confirmées alors que H1b et

Hle sont infirmées.

3.5.2 Les hypothéses H2 a H4

Les prochaines hypothéses impliquent 1’effet d’une variable indépendante continue sur
une variable dépendante également continue. Par conséquent, pour tester ces
hypothéses, la méthode de la régression linéaire simple est préconisée (D’Astous,
2011). De ce fait, les cinq hypothéses H2 (H2a/c-H2b-H2d- H2e-H2f) entre les

dimensions de I’expérience client et ’intention de bouche-a-oreille positif sont
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vérifiées par des régressions simples tout comme les cinq hypothéses H3 (H3a/c-H3b-
H3d- H3e-H3f) entre les dimensions de l’expérienée client et la satisfaction. Puis,
I’existence d’une relation entre la satisfaction et 1’intention de bouche-a-oreille positif
(H4) est aussi testée a I’aide d’une régression simple. En somme, 11 régressions
simples sont réalisées dans le but de confirmer ou d’infirmer les hypothéses H2 (H2a/c-
H2b-H2d- H2e-H2f), H3 (H3a/c-H3b-H3d- H3e-H3f) et H4. Toutefois, les postulats
de base de la régression simple doivent étre vérifiés avant de procéder aux tests des

hypothéses. Les prémisses de la régression simple vérifiées sont;

e La normalité de la distribution

¢ L’indépendance des erreurs

3.5.2.1 La normalité de la distribution

Comme pour I’hypothése H1, un examen de la distribution (histogramme) pour
chacune des variables a été réalisé ainsi qu’une analyse des indices d’aéymétrie
(skewness) et d’aplatissement (kurtosis). Ces indices sont présentés au Tableau 3.11.
A titre de rappel, les coefficients d’asymétrie et d’aplatissement doivent étre compris
entre -1 ét +1 pour que la distribution soit considérée comme normale (Daghfous, 2006
; Field, 2013). Ainsi, il est possible de constater au Tableau 3.11 que la prémisse de la

normalité est respectée par toutes les variables.

Tableau 3.11 Distribution de données, prémisse de la régression linéaire simple

Satisfaction -0,501 -0,092 -0,972 0,256

Intention de -0,119 0,213 -0,318 k 0,231
bouche-a-oreille
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3.5.2.2 L’indépendance des erreurs

Dans le but de vérifier si les erreurs sont indépendantes, le test de Durbin Watson a été
effectué pour chacune des variables indépendantes et dépendantes. Plus précisément,
" letest Durbin Watson évalue s'il existe une corrélation entre les résidus d'une régression
linéaire (Field, 2013). La valeur de ce test peut varier entre O et 4. Une valeur prés de
2 signifie que les résidus ne sont pas corrélés dbnc qu’il n’y a pas de probléme
concernant 1’indépendance des erreurs (Daghfous, 2006 ; Field, 2013). Les résultats
des tests Durbin Watson sont présentés au Tableau 3.12. Toutes les valeurs sont
acceptables puisqu’elles ont été jugées suffisamment prés du seuil préconisé par

Daghfous (2006) et Field (2013). A noter que la valeur la plus basse se situe a 1,481.

Tableau 3.12 Test de Durbin Watson, prémisse de la régression simple

Expérience client : Cognitive / Satisfaction 1,607
affective positive

Expérience client : Affective négative 1,636 |
Expérience client : Sensorielle 1,598
Expérience client : Compbrtementale 1,488
Expérience client : Sociale 1,481
Expérience client : Cognitive / Bouche-a-oreille 1,925
affective positive

Expérience client : Affective négative 1,956
Expérience client : Sensorielle 1,997
| Expérience client : Comportementale 1,851
Expérience client : Sociale 1,933
Satisfaction Bouche-a-oreille 1,942
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Une fois les postulats de base de la régression linéaire simple vérifiés, les tests pour les
hypothéses H2, H3 et H4 ont pu étre effectués. Pour ce faire, la signification (ANOVA)
- du modele a d’abord été examinée. Puis, une attention particuliére a été portée aux
coefficients de détermination (R?) et de régression non standardisée. Plus précisément,
le coefficient de détermination (R?) indique la proportion de la variation totale de la
variable dépendante expliquée par la variation de la variable indépendante (Malhotra,
2010). Ce déterminant varie de 0 a 1 ou 0 indique une relation linéaire nulle et 1 indique
une relation linéaire parfaite (d'Astous, 2005 ; Berthiaume, 2015). Ainsi, un coefficient
de détermination R inférieur a 0,3 désigne une relation linéaire insuffisante, de 0,3 a
.0,5, la relation est acceptable et éntre 0,5 et 1 larelation est jugée suffisante (d'Astous,
2005 ; Berthiaume, 2015). En outre, en extrayant la racine carrée du coefficient de
détermination (R?), I’indice de force de relation (r) est obtenu (d’Astous, 2017). Pour
cet indice, tout comine pour Rzplus sa valeur tend vers 1, plus il désigne une relation
forte (d’Astous, 2017). En somme, le coefficient de régression non standardisé (B)
permet de déterminer si la variable indépendante contribue signiﬁcativemént au

modele (d'Astous, 2005).

3.5.2.3 H2 : L’effet des cinq dimensions de I’expérience client sur ’intention de
bouche-a-oreille positif

Tableau 3.13 Effets des dimensions de I’expérience client sur ’intention de bouche-
’ ' a-oreille positif

H2 ([La dimension cognitive 0,299 0,2880,083| 9,040 |0,003 | Confirmée
a/c |/ affective positive de
I’expérience client a un
effet positif sur
P’intention de bouche-a-
oreille positif.
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H2 b | La dimension affective 0,055 0,05710,003] 0,327 10,569 Infirmée
négative de .

I’expérience client a un
effet négatif sur
I’intention de bouche-a-
oreille positif.

H2 d |La dimension 0,210 0,26010,067 | 7,228 |0,008 | Confirmée
sensorielle de
Pexpérience client a un
effet positif sur
I’intention de bouche-a-
oreille positif.

H2 ¢ |La dimension 0,264 0,27310,075| 8,076 10,005 | Confirmée
comportementale de
I’expérience client a un
effet positif sur
I’intention de bouche-a-
oreille positif.

H2 f | La dimension sociale de 0,042 0,06210,004| 0,382 10,538 Infirmée
I’expérience client a un
effet positif sur
I’intention de bouche-a-
oreille positif.

Les résultats des régressions linéaires simples visant & évaluer les effets des dimensions
de I’expérience client sur I’intention de bouche-a-oreille positif sont exposés au
Tableau 3.13. Il est possible de constater que les résultats des hypotheéses H2 sont plutot
mitigés. Les prochains paragraphes présentent donc en détail ces analyses. Il importe

de préciser que toutes les relations étudiées en H2 sont de force faible (r <0,29).

Dans un premier temps, pour I’hypothése H2a/c, le Tableau 3.13 indique un F de 9,040
et une relation statistiquement significative entre la dimension cognitive / affective
positive et ’intention de bouche-a-oreille (p = 0,003), tel qu’anticipé. De plus, la valeur
Rzest de 0,083, ce qui signifie que 8% de la variation de I’intention de bouche-a-oreille

positif est expliquée par la dimension cognitive / affective positive de 1’expérience
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client. En ce qui a trait au coefficient de régression (B non standardisé = 0,299), ce
dernier est positif, tel que proposé dans I’hypothése H2a/c. Par conséquent, la
dimension cognitive / affective positive de I’expérience client a un effet significatif

positif sur I'intention de bouche-a-oreille. L hypothése H2a/c est donc confirmée.

Dans un deuxiéme temps, les résultats du Tableau 3.13 révélent qu’il n’existe pas de
relation statistiquement significative entre le fait d’éprouver des émotions négatives
durant une expérience de magasinage et I’intention de bouche-a-oreille positif (F =
0,327, p = 0,569). Parall¢lement, a I’inverse de I’hypothése émise (H2b), le coefficient
de régression (B non standardisé = 0,055) est positif. Par conséquent, H2b ne peut étre

confirmée.

Dans un troisieme temps, pour 1’effet de la dimension sensorielle de I’expérience client
sur I’intention de bouche-a-oreille pbsitif (H2d), le Tableau 3.13 affiche un F de 7,228
et une relation statistiquement significative (p = 0,008). Pour sa part, la valeur de Rzest
de 0,067. De ce fait, prés de 7% de la variation de 1’ intention de bouche-a-oreille positif
est expliquée par la dimension sensorielle de 1’expérience client. De surcroit, tel que
prédit dans I"hypothese H2d, le coefficient de régression (B non standardisé = 0,210)

est positif. Pour conclure, I’hypothése H2d est confirmée.

Dans un quatriéme temps, pour ’hypothése H2e, le Tableau 3.13 révéle que la valeur
de F est de 8,076 et que la relation entre la dimension comportementale de 1’expérience
client et I’intention de bouche-a-oreille positif est statistiquement significative (p =
0,005). En ce qui a trait au R2, sa valeur est de 0,075 signifiant ainsi que prés de 8% de
la variation de la variable dépendante « intention de bouche-a-oreille positif » est
expliquée par la variable indépendante « dimension comportementale de 1’expérience
client ». Par ailleurs, cette relation est positive tel qu’anticipé (B non standardisé =

0,264). H2e est donc confirmée.
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Dans un cinquiéme temps, les résultats du Tableau 3.13 indiquent qu’il n’y a pas de
relation statistiquement significative entre la dimension sociale de 1’expérience client
et I’intention de bouche-a-oreille positif (F = 0,382, p = 0,538). Or, quoique le
coefficient de régression (Beta non standardisé = 0,042) soit positif tel qu’anticipé,

I’hypotheése H2f ne peut étre confirmée.

Pour conclure, I’intention de bouche-a-oreille est influencée signiﬁcativement et
positivement par les dimensions cognitive / affective positive, sensorielle et
comportementale de ’expérience client. Par contre, les émotions négatives et les
interactions sociales lors d’une expérience de magasinage ne sont pas des facteurs
influents sur I’intention de bouche-a-oreille positif. Somme toute, les hypothé¢ses H2

" a/c, H2d et H2e sont confirmées alors que H2b et H2f sont infirmées.

3.5.2.4 H3 : Les effets des cinq dimensions de 1’expérience client sur la satisfaction

Le Tableau 3.14 présente les résultats des régressions linéaires simples mesurant 1’effet
des dimensions de I’expérience client sur la satisfaction. Il apparait que les dimensions
de I’expérience client exercent un effet positif significatif sur la satisfaction. En effet,
tel qu’anticipé, seule la dimension affective négative a un effet négatif sur la
satisfaction. Toutefois, cette relation n’est pas significative. Les résultats des

régressions lin€aires sont abordés ci-dessous.

Tableau 3.14 Effets des dimensions de 1’expérience client sur la satisfaction

H3 |La dimension cognitive / 0,500 0,46010,212| 26,90 10,000 Confirmée
a/c |affective positive de

Pexpérience client a un

effet positif sur la

satisfaction.
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H3b |La dimension affective -0,10 0,10 10,000} 0,01 0,924 Infirmée

négative de 1’expérience :
client a un effet négatif
sur la satisfaction.

.H3d |La dimension 0,286 0,339{0,115| 12,95 10,000 Confirmée
sensorielle de : ‘

P’expérience client a un
effet positif sur la
satisfaction.

H3e |La dimension 0,396 0,39210,154| 18,18 {0,000 Confirmée
comportementale de
P’expérience client a un
effet positif sur la
satisfaction.

H3f | La dimension sociale de 0,233 0,330]0,109| 12,18 {0,001 Confirmée
I’expérience client a un ‘

effet positif-sur la
satisfaction.

Premiérement, le Tableau 3.14 désigne une valeur de F égale a 26,901 et une relation
statistiquement significative (p = 0,000) entre la dimension cognitive / affectivé_
positive de I’expérience client et la satisfaction. De plus, cette dimension explique
21,2% de la variation de la « satisfaction » (R?). Par ailleurs, le coefficient de régression
(B non standardisé = 0,500) est positif désignant ainsi une relation positive entre les
variables. De ce fait, plus un répondant évalue positivement son expérience cognitive
/ affective positive lors d’une séance de magasinage et plus grande est sa satisfaction.
Par ailleurs, cette relation est considérée de force modérée (r = 0,460) (d'Astous, 2005).

Ainsi, H3a/c est confirmée.
Deuxiémement, pour I’hypothése H3b, il est possible de constater au Tableau 3.14 que

la valeur de F est de 0,009 et qu’elle n’est pas significative (p = 0,924). Ainsi, quoique

le coefficient de régression (B non standardisé = -0,10) soit négatif tel qu’anticipé, il
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n’y existe pas de relation statistiquement significative entre la dimension affective
négative de 1’expérience client et la satisfaction. En d’autres termes, le fait d’éprouver
des émotions négatives lors d’une expérience de magasinage n’est pas un facteur qui
affecte significativement la satisfaction des répondants. De ce fait, I’hypothése H3b est

infirmée.

Troisiémement, pour I’effet de la dimension sensorielle de I’expérience client sur la
satisfaction (H3d), le Tableau 3.14 affiche un F de 12,954 et une relation
statistiquement significative (p = 0,000). En ce qui a trait & la valeur R, elle est de
0,115 signifiant que 11,5% de la variation de la satisfaction est expliquée par la
dimension sensorielle de D’expérience client. De surcroit, tel que prédit dans
I’hypothese H3d, le coefﬁcient de régression observé (B non standardisé = 0,286) est
positif. L’hypothése H3d est donc confirmée. Il existe une relation positive
significative modérée (r = 0,339) entre la dimension sensorielle de 1’expérience client
et la satisfaction (Daghfous, 2006). |

Quatriémement, le Tableau 3.14 indique que la valeuf de F est de 18,176 et que la
relation entre la dimension comportementale de I’expérience client et la satisfaction est
statistiquement significative (p = 0,000), positive (b non standardisé¢ = 0,396) et de
force modérée (r = 0,392) (Daghfous, 2006). De plus, la dimension éomportementale
de I’expérience client éxplique 15% de la variation de la variable dépendante «
satisfaction ». Ainsi, plus un répondant évalue positivement son expérience -
comportementale lors d’une séance de magasinage, plus grande est sa satisfaction.

L’hypothése H3e est donc confirmée.

Finalement, pour I’hypothése H3f, un F de 12,181 ainsi qu’une relation statistiquement
significative (p = 0,001) et positive (b non standardisé = 0,223) entre la dimension
sociale de I’expérience client et la satisfaction sont observés au Tableau 3.14. Par

ailleurs, prés de 11% de la variation de la satisfaction est expliquée par la dimension
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sociale de I’expérience client. En d’autres termes, plus un répondant juge positivement
I’expérience sociale qu’il a vécue durant son magasinage, plus il est satisfait. En outre,
cette relation est jugée de force modérée (r = 0,330). Pour conclure, I’hypothése H3f

‘est confirmée.

En somme, mis a part I’affectif négatif, toutes les dimensions de I’expérience client
augmentent significativement la satisfaction. Par conséquent, toutes les hypothéses H3
sont confirmées exceptée H3b. Par ailleurs, en ordre d’importance, il est a noter que la
dimension cognitive / affective positive se classe au premier rang suivi par les
dimensions comportementales, sensorielle et sociale. De plus amples explications

seront apportées dans le chapitre de la discussion.

3.5.2.5 H4 : L’effet de la satisfaction sur I’intention de bouche-a-oreille positif

Les résultats du Tableau 3.15 indiquent que la valeur de F est de 67,262 et que la
relation entre la satisfaction et I’intention de bouche-a-oreille positif est statistiquement
significative (p = 0,000). Par ailleurs, la valeur Rzest de 0,402, ce qui signifie que la
satisfaction peut expliquer 40% de la variation de I’intention de bouche-a-oreille
positif. De plus, comme prédit dans I’hypothése H4, le coefficient de régression (B non
standardisé = 0,607) est positif. Par conséquent, la conclusion que la satisfaction
influence significativement et positivement I’intention de bouche-a-oreille peut étre
tirée. Donc, pluS un consommateur est satisfait et plus il sera enclin a parler de la
marque a son entourage positivement. Finalement, la force de la relation du modéle (r
= (,634) est considérée forte puisque ’indice de force de la relation est supérieur a 0,20

(d’ Astous, 2005). En outre, I’hypothése HS est confirmée.
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Tableau 3.15 Effet de la satisfaction sur I’intention de bouche-a-oreille positif

H4 | La satisfaction a un effet 0,607 0,634 10,402 67,26 {0,000 Confirmée
positif sur l'intention de
bouche-a-oreille positif.

En conclusion, dans ce chapitre, les impacts du mur interactif sur les dimensions de
I’expérience client ont été analysés. De ce fait, il a été reconnu que toutes les
dimensions de I’expérience client sont significativement impactées par la présence du
mur interactif excepté la dimension comportementale (H1e). Toutefois, certains de ces
impacts sont opposés a ceux anticipés dans les hypotheéses (H1b et H1f). Ensuite, les
effets des dimensions de 1’expérience client sur 1’intention de bouche-a-oreille positif
ont été testés. Il appert que les dimensions cognitive / affective positive (H2a/c),
sensorielle (H2d) et comportementale (H2e) de I’expérience client ont un effet positif
significatif sur 1’intention de bouche-a-oreille positif. De surcroit, le;s effets des
dimensions de I’expérience client sur la satisfaction ont également €té testés. Mis a part
P affectif négatif (H3b), il a été démontré que toutes les dimensions de I’expérience
client augmentent significativement la satisfaction. Par ailleurs, les dimensions
cognitive / affective positive (H3a/c) et comportementales (H3e) de I’expérience client
sont celles qui ont le plus d’influence sur la satisfaction Finalement, 1’effet positif
significatif de la satisfaction sur I’intention de bouche-a-oreille a été confirmé (H4).
Dans le prochain chapitre, les résultats obtenus dans cette étude ainsi que les limites et

les avenues de recherches futures seront discutés.
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CHAPITRE IV

DISCUSSION

Le présent chapitre concerne la discussion des résultats obtenus. Pour ce faire, les
principaux résultats quant a ’effet du mur interactif sur I’expérience client seront
exposés et discutés. En outre, les principaux effets de I’expérience client sur les
variables post-achat (satisfaction et intention de bouche-a-oreille positif) et ceux de la
satisfaction sur I’intention de bouche-a-oreille positif seront aussi discutés. Au fil du
texte, les apports théoriques de cette étude seront présentés. Puis, une section sur les
implications managériales des résultats suivra. Enfin, pour conclure le chapitre, les

limites de la recherche et des avenues de recherches futures seront proposées.

4.1 Discussion des apports théoriques résultats

Le premier objectif de cette étude était de mesurer si la présence du mur interactif en
‘magasin a un impact sur les différentes dimensions de 1’expérience client. Plus
précisément, il a €té mentionné que le mur interactif étudié était considéré comme une
technologie libre-service. Or, la technologie libre-service est un concept émergent dans
le commerce de détail et, en conséquence, peu de littérature marketing a abordé son
influence sur l’expériencé client (Verhoefet al., 2015 ; Béckstrém et Johansson, 2017).
Toutefois, lors d’une recherche exploratoire, Backstrom et Johansson (2017) ont
déclaré que les technologies libre-service peuvent jouer un.réle central dans la
détermination de I’expérience client. Suite & ces propos exploratoires, la présente
recherche s’est donc intéressée a étudier plus en détail cette relation. De ce fait, afin de

mesurer I’expérience client, les cinq dimensions de Schmitt (1999) ont été utilisées.
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4.1.1 Stabilité de I’échelle de I’expérience client

Dans le but d’obtenir une vision plus holistique et compléte de 1’expérience client, la
dimension affective a été divisée en deux catégories soit les émotions positives et
négatives (Montour—Brunet et al., 2015) créant ainsi six dimensions. D’ailleurs, les
analyses factorielles ont également fait ressortir les émotions négatives comme une
composante distincte. Or, dans les résultats de la présente étude, les émotions positives
sont corrélées avec la dimension cognitive. De ce fait, les items utilisés pour mesurer
I’expérience client cognitive et affective positive ont été réunis sous une méme
dimension (cognitive/affective positive). Il est important de préciser que 1'échelle de
Montour-Brunet et al. , 2015 s’est déja avérée plus ou moins stable dans d’autres études
et que des situations similaires ou certaines dimensions de 1’expérience ont dies étre
combinées ont déja été rapportées. En effet, dans Prom Tepetr al. (2016), les
dimensions sensorielle et affective positive étaient corrélées et formaient une seule et
méme composante. La présente étude ajoute un constat dans ce sens, il semble donc
que la dimension affective positive de cette échelle ait tendance a corréler fortement
avec d’autres dimensions de I’expérience client rendant la stabilité de 1’échelle utilisée

encore a confirmer.

. 4.1.2 Effet du mur interactif sur I’expérience client

I1 importe de préciser que trois des cinq dimensions de 1’expérience client sont bel et
bien influencées significativement par la présence du mur interactif. En effet,
I’évaluation pour les dimensions cognitive / affective et sensorielle de I’expérience
client était significativement supérieure pour les participants ayant utilisé le mur
interactif (vs ceux n’ayant pas utilisé le mur interactif). A 1’inverse, en utilisant le mur
interactif (vs aucune utilisation du mur interactif) durant la séance de magasinage, la

dimension sociale de I’expérience client se voyait évaluer a la baisse.
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Dans la littérature marketing, certains auteurs ont soulevé 1’enjeu concernant 1’absence
des interactions humaines lors de I’ utilisation des technologies libre-service (Lu et al.,
2015 ; Backstrom et Johansson, 2017). Pourtant, aucune étude empirique recensée par
I’auteure, n’a évalué Peffet de la technologie libre-service sur la dimension sociale de
I’expérience client en magasin. Par conséquent, les résultats obtenus contﬁbuent ala
littérature en démontrant qu’une technologie libre-service telle que le mur interactif
étudié, affecte négativement 1’expérience sociale du consommateur en magasin. Il est
possible de penser que les résultats observés pourraient étre attribuables aux
caractéristiques propres du mur interactif étudi€¢ qui ne propose aucune interaction
sociéle telles que la possibilité de voir les commentaires ou les évaluations d’autres
consommateurs, 1’envoi €lectronique de I’information concernant le produit choisi a un
proche ou I’avis d’un expert. Dong, il serait intéressant d’étudier et de comparer ce lien
avec d’autres types de technologies libre-service qui prdposent des fonctionnalités

sociales ou des fonctions d’aide humaine en cas de besoin tel que le clavardage.

Ala éonnaissance de I’auteure, il n’existe aucune étude empirique s’étant penchée sur
la relation entre la technologie libre-service et la dimension sensorielle de I’expérience
client. De ce fait, cette étude apporte une contribution significative en démontrant que
la technologie libre-service en magasin permet bel et bien de stimuler les sens d’un
. consommateur et par le fait méme, améliorer son eXpérience client. Cette relation
significative et positive semble indiquer que les consommateurs se sentent davantage
stimulés visuellement en regardant les images sur un écran qu’en regardant les produits
en rayon.l En outre, il est possible de penser que I’effet de I’utilisation du mur interactif
sur la dimension sensorielle de I’expérience client aurait probablement été plus
important si ’écran étudié avait été tactile. car ceci aurait permis de stimuler aussi le

sens du toucher.

L’étude qualitative de Lu et al. (2015) a démontré qu’en rendant I’information plus

accessible, la technologie libre-service (mobile dans Lu et al., 2015) crée des
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expériences client davantage personnalisées. Toutefois, dans le contexte de la présente

étude, la technologie libre-service n’est pas mobile comme celle de Lu et al. (2015) et
| elle propose la méme information pour tous. Ainsi, aucune étude recensée n’a évalué
I’impact d’une technologie libre-service telle que le mur interactif étudié, sur la
dimension cognitive de I’expérience client én magasin. De plus, certains auteurs se sont
intéressés au plaisir que procure la technologie libre-service aux consommateurs sur
I’utilité per¢ue (Demoulin et Djelassi, 2015) et la qualité percue (Lin et Hsieh , 2011)
de Doutil, mais aucune n’a porté sur ’expérience client. Des lors, les constats
concernant I’effet de la présence du mur interactif sur la dimension cognitive / affective
positive de I’expérience client permettent d’enrichir les connaissances a 1’égard des
techﬁologies libre-service en magasin. Ces résultats peuvent s’expliquer par le fait que
par définition, la technologie libre-service suggére qu’un consommateur réalise lui-
méme une tiche et donc, par le fait méme, elle nécessite une plus grande attention et
réflexion de la part de ce dernier. De plus, comparativement a la méthode de
‘magasinage habituelle ou de I’aide est obtenue par un employé de boutique, I’aspect de
nouveauté du mur interactif étudié pourrait justifier les sentiments positifs
d’enchantement et de divertissement que les consommateurs ont ressenti en magasinant
a I’aide de la technologie libre-service. Somme toute, cette étude apporte un éclairage
nouveau sur l’effet de I’utilisation des technologies libre-service en magasin sur
I’expérience client et de ce fait, apporte donc une contribution importante dans ce
domaine d’étude. Les résultats obtenus présentent par ailleurs d’autant plus d’intérét
pour des détaillants que leur validité externe est trés élevée, compte tenu de la collecte

de données réalisées sur le terrain et non en laboratoire.

4.1.3 Effet de ’expérience client sur les variables post-achat (satisfaction et intention

de bouche-a-oreille positif)
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Le deuxiéme objectif de cette étude était de déterminer les principaux effets de
I’expérience cliént sur les variables de la satisfaction et de I'intention de bouche-a-
oreille positif (variables post-achat). Pour ce faire, des régressions linéaires simples ont
été réalisées. Ainsi, I’effet de chaque dimension sur les variables post-achat peut étre
observé. La prochaine section sera donc divisée en deux parties soit la relation entre
I’expérience client et la satisfaction ainsi que celle de ’expérience client et de

I’intention de bouche-a-oreille positif.

4.1.3.1 Effet de I’expérience client sur I’intention de bouche-a-oreille positif

Dans un premier temps, trois des cinq dimensions de [’expérience client ont un impact
significatif positif sur I’intention de bouche-a-oreille positif. Parmi ces dimensions
figurent les composantes cognitive / affective positive, sensorielle et comportementale.
Cependant, toutes les relations étudiées sont considéréés faibles (voir Tableau 3.13)
(d’ Astous, 2005).

La littérature marketing a démontré que le bouche-a-oreille est affecté positivement par
les dimensions « apprentissage » (Triantafillidou et Siomkos, 2014), « informationnelle
» (Ferguson et al., 2009) ainsi que par les émotions positives (Yu et Dean, 2001 ; Klein
et al., 2016). De ce fait, les résultats obtenus appuient ceux de la littérature marketing.
Enfin, cette relation pourrait étre attribuable au fait que les consommateurs désirent
cofnmuniquer l’information qu’ils ont apprise afin de démontrer leurs connaissances
(Yi et Ahn, 2017) et partager des éléments positifs dans le but de présenter une image

favorable d’eux-mémes (Harris et Goode, 2004).

Peu de chercheurs se sont intéressés a I’effet des dimensions comportementale et
sensorielle de I’expérience client sur I’intention de bouche-a-oreille positif. Par
conséquent, puisque les résultats concernant ces deux dimensions confirment leurs

relations significatives positives avec I’intention de bouche-a-oreille positif, cette étude
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contribue a I’avancement des connaissances académiques de 1’expérience client.

4.1.3.2 Effet des dimensions de I’expérience client sur la satisfaction

Dans un deuxiéme temps, 1’impact positif des dimensions de I’expérience client sur la
satisfaction s’est révélé significatif pour quétre des cinq dimensions étudiées. Plus
précisément, seul I’effet négatif anticipé de la dimension affective négative n’est pas
confirmé. Enfin, la force des effets est considérée modérée pour toutes les analyses
significatives entre les dimensions de I’expérience client et la satisfaction (d’Astous,
2005).

Montour-Brunet et al. (2015) ont affirmé que la dimension cognitive de I’expérience
client en ligne exergait un effet significatif positif sur la satisfaction. Par ailleurs, pour
I’aspect affectif positif de cette dimension, il a été démontré que les réactions
émotionnelles en ligne contribuent au développement de la satisfaction des internautes
(Mhaya et al., 2013). Or, ces études portent sur I’expérience en ligne comparativement
a la présente recherche qui s’intéresse a I’expérience client en magasin. Ainsi, les
résultats obtenus dans cette recherche offrent une contribution académique sur la
compréhension de 1’effet de I’expérience client en magasin sur la satisfaction. En outre,
cette relation pourrait étre attribuable au produit (chaussures de course) que les
participants devaient choisir lors de I’expérimentation. En effet, ce produit ne constitue
pas un achat courant (vs nourriture ou vétements de tous les jours), il nécessite une
certaine compréhension technique (par exemple, spécificité de la semelle) et il est
généralement vendu a un prix moyennement élevé (autour de 80$ a 2008 sur le site du
‘détaillant d’articles de sport, 2017) par rapport au revenu annuel moyen de I’échantillon
(moins de 20 000%) de I’étude. Le niveau de complexité associé a ce produit pourrait
donc expliquer les raisons pour lesquelles I’effet de la dimension cognitive de

PPexpérience client s’est révélé significative et positive sur la satisfaction lors de la
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présente étude. En somme, la relation entre les émotions positives et la satisfaction

semble tout a fait logique.

La relation entre la dimension comportementale de I’expérience client et la satisfaction
s’avere également significative et positive. Pour les raisons évoquées précédemment,
le produit que les participants devaient choisir lors de 1’expérimentation peut étre
considéré comme un produit & moyenne ou a forte implication (Mapendano-Nyambwe,
2010). Ce niveau d’implication pourrait donc expliquer pourquoi les consommateurs
associent la possibilité de pouvoir consulter de I’information et de comparer les offres
(items de la dimension comportementale de 1’expérience client) & une satisfaction plus
élevée. Finalement, selon les connaissances de I’auteure, 1’effet propre de la dimension
comportementale de l’expérience‘client sur la satisfaction n’avait, jusqu’a maintenant,
jamais ét¢ démontrée. Effectivement, seule la relation entre 1’expérience client
intégrée, soit I’effet de ’ensemble des dimensions de I’expérience client comprenant
une‘dimension comportementale, et la satisfaction a été trouvée dans la littérature

marketing (Brakus et al., 2009 ; Sahin et al., 2011 ; Montour-Brunet, et al., 2015).

Les résultats obtenus indiquent que la dimension sensorielle de I’expérience client a un
effet significatif positif sur la satisfaction. Dés lors, le fait de pouvoir voir et toucher le
produit (chaussures de course) augmente la satisfaction du consommateur. Ce constat
semble logique puisque les gens vont a la base en magasin afin de voir, de toucher, de
sentir et méme d’entendre le produit, et ce, que ce soit pour un magasinage utilitaire ou

pour le plaisir de « butiner » (Lombart, 2004).
Finalement, les résultats obtenus dans la présente recherche appuient les propos de

Montour-Brunet et al. (2015) en démontrant que les interactions sociales, lors d’une

expérience client, augmentent la satisfaction des consommateurs.
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4.1.4 Effet de la satisfaction sur I’intention de bouche-a-oreille positif

Enfin, le troisiéme objectif de cette étude était d’évaluer 1’impact de la satisfaction sur
I’intention de bouche-a-oreille positif. Il a été démontré a maintes repriseS que le
bouche-a-oreille est influencé positivement par la satisfaction (Swan et Oliver, 1989 ;
Bone, 1992 ; File et al., 1994 ; Andefson, 1998 ; Ranaweera et Prabhu, 2003 ; Jones et
al., 2006 ; Matos et Rossi, 2008 ; Lee, 2016 ; Fuentes-Blasco, 2017). D’ailleurs, dans
la littérature marketing, la satisfaction est considérée I’antécédent clé de ’intention de
bouche-a-oreille (Arndt, 1967 ; Westbrook, 1987 ; Anderson, 1998). Ainsi, les résultats
obtenus confirment ces propos en affichant un effet considéré fort entre les deux

variables (r = 0,634, p = 0,000) (d’ Astous, 2005).

En conclusion, sur les 16 hypothéses émises, 11 ont été confirmées. Plus précisément,
les principales contributions de cette ¢€tude consistent a 1’avancement des
connaissances au sujet des technologies libre-service en magasin et leurs effets sur
Pexpérience client. En effet, jusqu’a maintenant, aucune étude recensée ne s’est
intéressée a la relation entre la technologie libre-service et I’expérience client de fagon
multidimensionnelle. Or, les résultats obtenus indiquent que le mur interactif affecte
différemment les composantes de 1’expérience ‘client démontrant, de ce fait,
I’importance d’une analyse multidimensionnelle. Enfin, bien que 1’expérience client
soit une variable clé dans I’étude du comportement du consommateur (Pine et Gilmore,
1999), il existe tres peu de littérature portant sur I’effet individuel de chacune de ses
composantes sur les variables post-achat dont la satisfaction et le bouche-a-oreille.
D’ailléurs, les résultats obtenus démontrent que les dimensions de 1’expérience client
exercent des effets variés sur les variables post-achat étudiées. De ce fait, la présente
étude offre de nouvelles contributions a la littérature marketing portant sur I’expérience
client et les variables post-achat. Dans la section suivante, les apports managériaux

“concernant les résultats de cette étude sont exposés.
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4.2 Apports managériaux des résultats

L’une des principales limites ‘du mur interactif est son influence négative sur la
dimension sociale de 1’expérience client en magasin. Compte tenu du fait que les
interactions sociales vécues en magasin affectent positivement la satisfaction des
consommateurs, les gestionnaires en marketing, soucieux de satisfaire leurs
consommateurs milléniaux, ont avantage a considérer cette technologie libre-service
comme un outil complémentaire au magasinage et non comme substitut aux employés.
- De plus, afin d’augmenter les interactions sociales et par le fait méme la satisfaction
des milléniaux, il serait pertinent d’intégrer des fonctionnalités sociales au mur
interactif ou autre technologie libre-service en magasin. Par exemple, il serait pertinent
" de rendre visible les évaluations ou commentaires des clients, d’insérer des conseils ou
avis d’experts concernant le produit sélectionné, etc. De plus, I’insertion d’un outil de
clavardage pourrait également é&tre une fonctionnalité intéressante pour les

consommateurs ayant besoin de plus d’information ou nécessitant I’aide du personnel.

Les résultats obtenus dans la présente étude indiquent que la dimension cognitive /
affective positive de I’expérience client affecte positivement les variables post-achat
étudiées. Par ailleurs, la relation entre la présence du mur interactif et la hausse de
I’expérience client au niveau cognitif / affectif positif s’est également avérée
significative. Ainsi, les gestionnaires marketing devraient capitaliser sur cet aspect
dans leur choix de stratégie envers la technologie libre-service. A cet effet, ces derniers
devraient intégrer les pratiques de « storytelling » (histoire de la marque) au mur
interactif ou autre technologie libre-service. Dées lors, en plus de transmettre les valeurs
de la marque, I’information relative au « storytelling » permettrait aussi de stimuler
I’esprit des consommateurs pour ainsi accroitre leur satisfaction et leur intention de

bouche-a-oreille positif.
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Un constat intéressant de la présente étude repose sur le fait que la dimension
comportementale de [’expérience client s’avére significative et positive sur la
satisfaction et I’intention de bouche-a-oreille positif. Cependant, en présence du mur
interactif étudié, cette derniére ne s’est pas vue améliorée de fagon significative. Ainsi,
pour un gestionnaire marketing désirant accroitre la satisfaction des consommateurs
milléniaux ainsi que leur intention de bouche-a-oreille positif envers la marque, il serait
pertinent d’ajouter des fonctionnalités incitant leur participation au mur interactif. De
ce fait, le mur interactif devrait proposer des options de co-création telles que permettre
aux consommateurs de partager leurs idées de nouveaux produits, offrir une possibilité
de personnalisation du produit (par exemple, dans le cas du mur de chaussures, offrir
la possibilité d’inscrire son nom ou une inspiration sur la semelle) créer des concours
pour un nouveau slogan publicitaire, etc. Ainsi, en fonction des ressources du

détaillant, plusieurs options de co-création sont possibles.

La satisfaction et I’intention de bouche-a-oreille positif se voient améliorées par la
dimension sensorielle de I’expérience client. Par ailleurs, la relation entre la présence
du mur interactif et 1’augmentation des stimuli sensoriels lors de ’expérience en
magasin s’est également révélée significative. En observant la moyenne octroyée a
I’expérience sensorielle par les participants ayant utilisés le mur interactif (M am =
4,93/7 > M sm = 4,25/7), il est possible de constater que celle-ci se situe dans la zone
neutre de I’échelle de Likert & 7 points. Par conséquent, il serait a ’avantage des
gestionnaires de proposer plus de stimuli sensoriels via le mur interactif. En effet,
actuellement, la fechnologie libre-service étudiée ne posséde pas d’écran tactile, elle
ne propose pas de vidéo et elle n’a pas d’incitatif sonore. 11 serait donc pertinent
d’intégrer ces stimuli sensoriels au mur interactif ou autre technolo gie libre-service. De
ce fait, en fonction des fésultats obtenus, 1’expérience client serait considérée encore
plus agréable et la satisfaction et l’ihtention de bouche-a-oreille positif seraient

augmentées.
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Finalement, il est possible de constater que I’utilisation du mur interactif exacerbe les |
émotions négatives plutét que de les diminuer (M am = 3,08/7 > M sm = 2,32/7).
Toutefois, la dimension affective négative de 1’expérience client n’exerce aucun effet
sur les variables post-achat étudiées. Conséquemment, les répercussions négatives de
cette relation sont atténuées. Par ailleurs, la dimension sociale de I’expérience client
est également affectée négativement par I’utilisation du mur interactif. Or, il a été
mentionné que cette dimension a un effet significatif positif sur la satisfaction, mais
| pas sur l’inténtion de bouche-a-oreille positif. Dés lors, le manque d’interaction sociale -

via le mur interactif engendre donc des effets mitigés sur les variables post-achat.

4.3 Limites de la recherche

I1 existe certaines limites entourant la technologie libre-service étudiée. Premiérement,
le mur interactif étudié est un nouvel outil technologique. En effet, peu de détaillants
québécois posseédent une telle technologie libre-service en magasih (Fournier, 2015).
D'ailleurs, il a été mentionné que seules les boutiques phares de ce détaillant d’articles
de sport sont munies du mur interactif a chaussures. Ainsi, cet aspect de nouveauté peut
sans doute avoir influencé les résultats concernant les émotions d'enchantement et de
divertissement (dimension cognitivé /affective positive) que les consommateurs
milléniaux ont éprouvés durant l'expe’fimentation. Deuxiémement, un seul modéle de
mur interactif a été utilisé lors de la collecte de données. Les résultats concernant la
présence du mur interactif sont donc en lien direct avec les fonctionnalités de ce mur
interactif. Par ailleurs, étant donné que seule cette technologie libre-service a été

étudiée, il est impossible de généraliseryles résultats a toutes les technologies libre-
service. En outre, le mur interactif étudié est compatible avec un seul produit, les
chaussures de sport. Conséquemment, lors de I’expérimentation, seul le magasinage de

ce produit a été évalué.
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Des limites a 1’égard de la collecte de données sont également observables. D’abord,
celle-ci s’est déroulée durant une seule fin de semaine. Par conséquent, il se peut que
la saison ou le mois durant lequel la collecte de données a eu lieu ait eu un impact sur
les réponses des participants. Par ailleurs, seules les personnes agées entre 18 et 35 ans
ont été sondées. De ce fait, les résultats observés sont propres a ce groupe d’4ge et ne
peuvent étre généralisés a I’ensemble de la population québécoise. De plus, cette étude
a été réalisée dans un contexte nord-américain. Les résultats ne sont donc pas

généralisables a I’échelle internationale.

Les scénarios de I’expérimentation engendrent également certaines limites. En effet,
dans le but d’inciter les répondants a s’impliquer durant I’expérimentation, ces derniers
¢taient avisés qu’ils couraient la chance de remporter les chaussures de sport qu’ils
avaient choisies. Par conséquent, la possibilité de gagner les chaussures sélectionnées
peut générer un biais par rapport au criteére « prix ». De surcroit, des instructions par
rapport a I’ utilisation du mur interactif étaient fournies dans le scénario alors que dans

la réalité, I’ utilisateur doit découvrir la technologie par lui-méme.

En dernier lieu, I’échelle de mesure de I’expérience client utilisée présente également
certaines limites. En effet, tel que mentionné précédemment, il semble que la
dimension affective positive de cette échelle ait tendance a corréler fortement avec
d’autres dimensions de I’expérience client. Ainsi cette corrélation entre les dimensions

peut avoir une incidence sur les résultats de 1’étude.
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4.4 Recherches futures

Certaines limites présentées dans la section précédente peuvent Etre corrigées par des
recherches futures portant sur la technologie libre-service en magasin. A cet effet, des

avenues de recherches sont proposées.

Dans un premier temps, il serait pertinent de réaliser une étude comparant les effets de
différentes technologies libre-service disponibles en magasin sur I’expérience client.
De cette fagon, il serait possible de comparer les résultats avec ceux obtenus dans la
présente étude. En plus de comparer les technologies libre-service entre-elles, il serait
aussi intéressant de comparer les secteurs dans lesquels les technologies libre-service
sont présentes. Par exemple, comparer les impacts d’une technologie libre-service en
épicerie, en magasin de mode ou en quincaillerie sur I’expérience client. Ainsi, en
repérant les caractéristiques importantés a4 un secteur, des fonctionnalités plus
adéquates aux besoins des consommateurs pourraient étre intégrées a la technologie
libre-service. Dans le méme ordre d’idée, une étude comparant I’utilisation de

technologies libre-service pour des produits a différents niveaux d’implication pourrait

étre menée.

Dans un deuxiéme temps, il serait intéressant d’effectuer la méme étude, mais auprés
de différents groupes d’4ge dont, par exemple, les « baby-boomers ». Par ailleurs, une
étude similaire pourrait étre réalisée dans un autre pays ou continent. De ce fait, les

résultats entre les groupes d’age et les différentes cultures pourraient étre comparés.
Finalement, afin d’évaluer si 1’aspect de nouveauté du mur interactif étudié€ influence

les émotions positives vécue durant I’expérience client, il serait pertinent de réaliser

une étude longitudinale.
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Pour conclure, il est espéré que la présente étude et les résultats obtenus inspirent des
recherches futures sur les technologies libre-service. Ainsi, la littérature marketing sur
ce sujet se verrait enrichie et de meilleures décisions managériales & 1’égard des

technologies libre-service pourraient étre prises.
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CONCLUSION

L’objectif principal de ceﬁe recherche était de mesurer si la présence du mur interactif
en magasin exerce un effet significatif sur les différentes dimensions de 1’expérience
client établies par Schmitt (1999). A la lumiére des résultats obtenus, il est possible
d’affirmer que le mur interactif étudié a un effet significatif positif sur les dimensions
cognitive / affective positive et sensorielle de I’expérience client. A Tinverse, tel
qu’anticipé, la dimension sociale se voit diminuée lors de I"utilisation du mur interactif.
Ainsi, cette étude démontre que les dimensions de I’expérience client ne sont pas
affectées de la méme fagon en présence du mur interactif. D’ou I’importance d’une
analyse multidimensionnelle. De’ surcroit, la littérature marketing portant sur la
technologie libre-service est encore sommaire. De ce fait, la présente étude est la
premiére recensée qui s’intéresse a 1’effet d’une technologie libre-service en magasin

sur I’expérience client d’un point de vue multidimensionnel.

Bien que I’importance de 1’expérience client sur I’é¢tude du comportement du
consommateur ait ét¢ démontrée dans la littérature marketing, peu d’études ont analysé
I’effet de I’expérience client d’un point vue multidimentionnel sur les variables post-
achat dont la satisfaction et I’intention de bouche-a-oreille. Ce mémoire avait donc pour
deuxiéme objectif de déterminer les principaux effets de ’expérience client sur ces
variables post-achat. Plus précisément, une analyse de 1’impact de chaque diinension
de I’expérience client établie par Schmitt (1999) sur les variables de la satisfaction et
" de I’intention de bouche-a-oreille positif a été réalisée. D’ailleurs, tout comme pour
I’objectif principal de cette étude, les résultats de la présente recherche démontrent
I’importance d’étudier ’expérience client d’un point vue multidimensionnel. En effet;
selon les résultats obtenus, les dimensions exercent des effets variés sur les variables
post-achat étudiées. Ainsi, ce mémoire contribue a 1I’avancement des connaissances au |

sujet de 1’expérience client et de ses effets sur les variables post-achat. Enfin, ce
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mémoire a également confirmé le role clé de la satisfaction dans I’intention des
consommateurs d’émettre du bouche-a-oreille positif. Les différentes implications

managériales des résultats de cette étude ont également ét€ avancées.
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ANNEXE A

Scénario de la cellule utilisant le mur interactif

ZONE EXPERIENTIELLE

Pour la prochaine étape, nous vous demandons de vous rendre chez ce détaillant
d’articles de sport situé devant nous.

Pour les fins de la recherche, nous vous demandons d’imaginer que vous participerez
a une course a pied importante le 11 juin 2017. Vous devez donc vous trouver une
nouvelle paire de chaussures pour la course qui vous permettra de vous entrainer sans
vous blesser. En gardant ce scénario en téte, vous pouvez maintenant réaliser
I’expérimentation.

Voici les étapes a suivre pour I’expérimentation :

1. Rendez-vous a la section nommée « course a pied » dans la boutique (voir I’image
ci-dessous).

2. Choisir un modéle a I’aide du mur interactif
Utilisez le mur interactif pour choisir vos chaussures de course. Pour utiliser le mur
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interactif, vous n’avez qu’a déposer une chaussure sur la plateforme. Ensuite, en
laissant la chaussure sur la plateforme, vous verrez apparaitre 1’information clé relative
a ce modele sur I’écran (voir I’image ci-dessous).

3. Choisissez seulement les modéles qui possédent 1’étiquette noire avec le symbole du
mur interactif (voir I’image ci-dessous). Les chaussures qui n’ont pas cette étiquette ne
peuvent pas Etre utilisées sur le mur interactif.

Pour I’expérimentation, vous n’avez pas le droit de demander I’aide d’un employé
de la boutique. Toutefois, si un employé vous offre son aide, nous vous demandons
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de le remercier et de poursuivre vos recherches.
Une fois ces étapes accomplies, vous pouvez sortir de la boutique et aviser 1’étudiante

responsable de la recherche.

Merci de votre participation a I’expérimentation.
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ANNEXE B
Scénario de la cellule utilisant le mur interactif

ZONE EXPERIENTIELLE

Pour la prochaine étape, nous vous demandons de vous rendre chez ce détaillant
d’articles de sport situé devant nous.

Pour les fins de la recherche, nous vous demandons d’imaginer que vous participerez
a une course & pied importante le 11 juin 2017. Vous devez donc vous trouver une
nouvelle paire de chaussures pour la course qui vous permettra de vous entrainer sans
vous blesser. En gardant ce scénario en téte, vous pouvez maintenant réaliser
I’expérimentation.

Voici les étapes a suivre pour ’expérimentation :

1. Rendez-vous a la section nommée « course a pied » dans la boutique (voir I’image
ci-dessous).

2. Demandez 1’aide d’un employé pour choisir les chaussures de course qui vous
conviennent.
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ANNEXE A

Scénario de la cellule utilisant le mur interactif

ZONE EXPERIENTIELLE

Pour la prochaine étape, nous vous demandons de vous rendre chez ce détaillant
d’articles de sport situé devant nous.

Pour les fins de la recherche, nous vous demandons d’imaginer que vous participerez
a une course a pied importante le 11 juin 2017. Vous devez donc vous trouver une
nouvelle paire de chaussures pour la course qui vous permettra de vous entrainer sans
vous blesser. En gardant ce scénario en téte, vous pouvez maintenant réaliser
I’expérimentation.

Voici les étapes a suivre pour ’expérimentation :

1. Rendez-vous a la section nommée « course a pied » dans la boutique (voir ’image
ci-dessous). ‘

2. Choisir un mod¢le a I’aide du mur interactif
Utilisez le mur interactif pour choisir vos chaussures de course. Pour utiliser le mur
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Pour I’expérimentation, vous n’avez pas le droit d’utiliser le mur interactif de la
~ boutique. Toutefois, il est possible qu’un employé I’utilise pour obtenir de
I’information. Si cette situation se produit, nous vous demandons de I’indiquer dans le
prochain questionnaire & 1’endroit opportun.

Une fois ces étapes accomplies, vous pouvez sortir de la boutique et aviser 1’étudiante
responsable de la recherche.

Merci de votre participation a I’expérimentation.
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ANNEXE C

Prétest — Fidélité et validité des échelles de mesure
Test de fidélité : Alpha de Cronbach
Test de validité : Analyse factorielle
1. Expérience client

Expérience client - Cognitive : 0.724

Fidélité
Alpha de
Cronbach basé sur
Alpha de des éléments Nombre
Cronbach standardisés d'éléments ‘ N
,724 ,740 3
Validité

Matrice des composantes®
Composante
1

874

,863

,690

Méthode d'extraction : Analyse en composantes

principales.
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a. 1 composantes extraites.

Expérience client — Affective négatif : 0.849

Fidélité
Alpha de
Cronbach basé sur
Alpha de des éléments . Nombre
Cronbach standardisés d'éléments
,849 ,848 4
Validité

Matrice des composantes®

Composante
1
: ,906
,897
,789
,720

Meéthode d'extraction : Analyse en composantes
principales.

a. 1 composantes extraites.
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Expérience client— Affective positif : 0.509

Fidélité
Alpha de
Cronbach basé sur
Alpha de des éléments Nombre
Cronbach standardisés d'éléments
,509 ,506 3
Validité
Rotation de la matrice des composantes®
Composante
2
921 -,095
913 ,140
,021 ,996

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Meéthode de rotation : Varimax avec normalisation Kaiser.

a. Convergence de la rotation dans 3 itérations.
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Expérience client — Sensorielle : 0.487

Fidélité
Alpha de
Cronbach basé sur
Alpha de des éléments Nombre
Cronbach standardisés d'éléments
,487 484 4
Validité

Rotation de la matrice des composantes®

Composante
1 2
,881 -153
,877 ,193
-155 ,845
,194 ,840

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec normalisation Kaiser.

a. Convergence de la rotation dans 3 itérations.
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Expérience client — Comportementale :0.519

Fidélité
' Alpha de
Cronbach basé sur
Alpha de . des éléments Nombre
Cronbach standardisés d'éléments
519 524 3
Validité

Matrice des composantes®

Composante

1

,801

,759

,576

Meéthode d'extraction : Analyse en composantes
principales.

a. 1 composantes extraites.
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Expérience client — Sociale : 0.790

Fidélité
Alpha de
_ Cronbach basé sur
Alpha de des éléments Nombre
Cronbach standardisés d'éléments
790 ,816
Validité
Matrice des composantes?®
Composante
1
,388
,861
,859
,674
,493

Meéthode d'extraction : Analyse en composantes

principales.
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a. | composantes extraites.
2. Satisfaction

Satisfaction : 0,969

Fidélité
Statistiques de fiabilité
Alphade-
Cronbach basé sur
Alpha de des éléments Nombre
Cronbach standardisés d'éléments
,969 971
Validité
Matrice des composantes®
Composante

Méthode d'extraction : Analyse en composantes

principales.

975

,962

948

,946

1,930

,851
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a. 1 composantes extraites.

3. Bouche-a-oreille
Fidélité
Bouche-a-oreille : 0,898

Statistiques de fiabilité

Alpha de
Cronbach basé sur
Alphade des éléments Nombre
Cronbach standardisés d'éléments
,898 ,899
Validité

Matrice des composantes®
- Composante
1

917

,908

894

785

Méthode d'extraction : Analyse en composantes
principales.

a. 1 composantes extraites.
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ANNEXE D

Résultats tests de KHI-DEUX regroupés pour le profil des répondants selon les

variables sociodémographiques diplome et revenu

1. Diplome

% Tableaux croisés

Récapitulatif de traitement des observations

Qhsewvations
Yalide £ Manquant Total
K Pourcentage M Pourcentage N Pourcentage
102 100,0% 1} 0,0% 102 100,0%

Tableau croisé diplome regroupé * Traitement expérimental

Traitemant sxpérimental

Tech Mo Tech Total
20 22 42
39,2% 431% 41.2%
11 8 17
21,6% 11,8% 16,7%
12 7 19
23,5% 13,7% 18,6%
8 16 24
157% 31,4% 235%
51 51 102
100,0% 100,0% @ 100,0%

Tests du khi-deux

Signification

agyrapotique

Waleur g4t (hilatérale)
5.548% 3 A38
5638 3. A3
532 k] 468

187

% 0 coliules (0%} ont b effectif héarique infétiswr 4 5.
Leffectit thégrique minimum esl de 8,50,

Mesures symétriques

Signification
Valeur approvmative

233 A28
233 138
102
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2. Revenu

= Tableaux croisés

Récapitulatif de traitement des observations

Observations i
Walide KManguant Total
M Fourcentags Fourcentage M Pourcentags
a8 - 8961% 4 3,9% 102 100,0%
Tableau croisé revenu regroupé * Traitement expérimental
Traitement exparimental
Tech Ma Tech Total
3 21 52
62,0% 438% 53,1%
8 8 16
16,0% 16.7% 16,3%
11 19 30
22,0% 39,6% 30,6%
50 48 a8
100,0% 100,0% @ 100,0%
Tests du khi-deux
Bignificalion
asymptotigue
Valsur ] {bilatéralel

4047% 2 34

4,064 2 332

33858 1 047

98
a. 0 cellules (0%} antun effectif ihdorigue inférieur 3 5,
L'eflectf théorique minimum estde 7.84
Mesures symétriques
Signification

Valeur approvimative

202 N34

202 d34

134
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