UNIVERSITE DU QUEBEC A MONTREAL

IMPACTS DE L’UTILISATION DU SITE MOBILE ADAPTATIF DU
DETAILLANT X SUR L’EXPERIENCE CLIENT LORS D°’UNE SEANCE DE

MAGASINAGE EN BOUTIQUE

MEMOIRE
PRESENTE
COMME EXIGENCE PARTIELLE

DE LA MAITRISE ES SCIENCES DE LA GESTION

PAR

ARIANE GELINAS

DECEMBRE 2019



UNIVERSITE DU QUEBEC A MONTREAL
Service des bibliothéques

Avertissement

La diffusion de ce mémoire se fait dans le respect des droits de son auteur, qui a signé
le formulaire Autorisation de reproduire et de diffuser un travail de recherche de cycles
supérieurs (SDU-522 — Rév.07-2011). Cette autorisation stipule que «conformément a
l'article 11 du Réglement no 8 des études de cycles supérieurs, ['auteur] concéde a
'Université du Québec a Montréal une licence non exclusive d’utilisation et de
publication de la totalité ou d’'une partie importante de [son] travail de recherche pour
des fins pédagogiques et non commerciales. Plus précisément, [lauteur] autorise
I'Université du Québec a Montréal a reproduire, diffuser, préter, distribuer ou vendre des
copies de [son] travail de recherche a des fins non commerciales sur quelque support
que ce soit, y compris I'Internet. Cette licence et cette autorisation n’entrainent pas une
renonciation de [la] part [de l'auteur] a [ses] droits moraux ni a [ses] droits de propriété
intellectuelle. Sauf entente contraire, [I'auteur] conserve la liberté de diffuser et de
commercialiser ou non ce travail dont [il] posséde un exemplaire.»



REMERCIEMENT

Comme préambule & mon mémoire, j’aimerais témoigner ma reconnaissance aux
différentes personnes qui ont contribué de prés ou de loin a la réalisation de ce

merveilleux projet.

Tout d’abord, je voudrais remercier ma directrice de mémoire Anik St-Onge,
professeur de marketing a I’Université du Québec a Montréal, pour sa disponibilité,
son partage de connaissance et ses conseils éclairés, qui ont contribué a alimenter ma
réflexion tout au long de mon processus de rédaction. Merci de m’avoir offert

’opportunité de travailler sur ce fabuleux projet.

Ensuite, j’aimerais exprimer ma reconnaissance & mes amis et collégues de travail pour

leur soutien moral et leurs encouragements tout au long de ma démarche.
Je tiens particuliérement & remercier mes parents qui m’ont toujours encouragé a
poursuivre mes études et qui m’ont appris a donner le meilleur de moi-méme dans tout

ce que j’accomplis.

Enfin, je remercie mon conjoint pour son soutien inestimable depuis le tout début de

cette aventure. Merci pour ta présence et ta bonne humeur constante.

A vous tous, je vous présente ma gratitude et mes plus sincéres remerciements.



TABLE DES MATIERES

REMERCIEMENTS ...ttt ettt see ettt et saesses e san e s e sse s sne e e besnas ii
TABLE DES MATIERES .....ccouirterimmrimmeesesssessssessssesssssesssessssesssssesssesssasesssnesesens iii
LISTE DES FIGURES ...ttt e et sseese s et ssses e sseeseessanne viii
LISTE DES TABLEAUX ....coctitierinterertetecrteseesesieeesseeessssestessesaessesnsessesesssessessessens ix
RESUME ....ocrvtmmeimereesnmessisssesssseessssessessesssesesssssesesssssssssesessssessasnsssssssessssessssnessssnes xi
INTRODUCGTION ....cotitiiiereeieintereeeeieeresteseesiteessseesteeseestesesteeessesseessessessesseenesnne 1
CHAPITREI REVUE DE LITTERATURE ET HYPOTHESES........coceveeiriennnee. 5
1.1 L’eXPErience CHENL .....ccvcieeieeirereriirtece e e teeete s e sres e e seeesrae s ssnesesnessanessnaas 5
1.1.1 L’eXPErience CLIENLt .........cceveereriirrtereniireeeerirstesesssssseseeseesesssesanssnesesssaseanne 5
1.1.2 La définition de I’expérience Client ...........cceeceeveeverrerenrerrernennerreeneneseeeenes 6

1.1.3 Les dimensions de I’expérience client.........cccceveeveeverirenieerseerseesresseesieennes 10
1.1.3.1 La dimension cognitive de I’€XpErience ..........ccceeverrereerieecvenssresreeneeennas 12
1.1.3.2 La dimension affective de I’eXperience ........coceeveeveerveeciervreeceenercerceenen 12
1.1.3.3 La dimension sensorielle de I’eXpérience...........ocvevereeererveesseeneenvesnennen 13
1.1.3.4 La dimension comportementale de I’expérience ........c.cceevverveerreereerennnne. 13
1.1.3.5 La dimension sociale de I’eXperience...........coceeuvrerreevrerenensnccierceseenuenne 13
1.1.4 L’expérience client en mMagasim ........cceeeeveerrereeneeneerenrerseeeseneeseessneseessessennes 14

1.1.5 Les antécédents de 1’expérience client dans le contexte de I’expérience en
INAGASIT cvnutteeeieeieereee e estesee e s te e et e s te et e e st eesteessesasesaeebesseeasessnesstasesasasesaseentenaes 15



1.1.6 L’expérience client et les téléphones intelligents ..........ccceeeeceeercererernenne. 18

1.1.7 Les effets de I’utilisation du site mobile adaptatif du détaillant lors d’une
séance de magasinage en magasin sur les différentes dimensions de

PeXPEIIENCE CLIENL....couiitieieeiiiieeeertee ettt et e ae s e s ae e sa e e eeen 21
1.2 La qUAlItE dE SETVICE ....ceeeueeriieerrreriereenerteceententesaesesaeeessteseessseseessessasseseassassans 25
1.2.1 La définition de la qualité de Service .......cevervierienrerivrrerececreeieeeecee e 25
1.2.2 Les antécédents de la qualit€ de SErvice ......ccccevvurruerereererevercrerieereeeeeenaeen 26
1.2.3 La qualité de service et 1’expérience client..........cceeveeerervierercencienencenennnns 29
1.3 Les conséquences de la qualité de Service.......ooevvervueniecririerceeceeeeeceereeeeeenna 31
1.3.1 La SAtiSTACtION ..covevereerieereeeetrtrcte sttt e et a e sa et et e e aaneas 31
1.3.1.1 La définition de 1a satisfaction..........cceceevuerveevinveenieesienvieenreesene e 31
1.3.1.2 Les catégories et les étapes de la satisfaction ..........ccceeveeeverceeceeceecrennee, 32
1.3.1.3 Les antécédents & la satiSfaction ...........cceceevveeereerinseenenseesenesesieseesnennes 33
1.3.1.4 Larelation entre la qualité de service et la satisfaction ..........cecceceeuennenne. 34
1.3.2 La fIdEIHLE ...ttt et sae st saa e s s aa e nas 36
1.3.2.1 La définition de 1a fid€lite.........ccovrriivienerireiereccercee e 36
1.3.2.2 Les types de fid€lité........ccureiriiieerenieeeceecceeceeees et e 36
1.3.2.3 Les antécédents de la fidélité.........cocuererverrverceenceenieirrrcerceeceeceee e 37
1.3.2.4 Larelation entre la qualité de service et la fidélité...........ccoververvnvennnnen. 39
1.3.3 Le bouche--0r€ille........uecvereirniiriecieieieiee ettt sae e 40
1.3.3.1 La définition du bouche-a-oreille .........cccceeveenirnercecciecrciecieeeeeeeene, 40
1.3.3.2 Les antécédents du bouche-a-oreille positif...........ccceoeeereeveerrnneniennennen. 40
1.3.3.3 Larelation entre la qualité de service et le bouche-a-oreille.................... 41
1.3.4 L’intention d’achal.......cccoeverreererieesinreenienienteneeneseseeeeseeeeeeeseessesuesaesasneas 42
1.3.4.1 La définition de I’intention d’achat .........cccoeeerverrenveecienieneenenenienreneenas 42
1.3.4.2 Les antécédents a I’intention d’achat..........ccceceveereercieenincnerieeeeceeienen. 43
1.3.4.3 Larelation entre la qualité de service et ’intention d’achat.................... 44



CHAPITRE II  METHODOLOGIE ......ooouierereemeeeieeeeseeseess s essseessesessssssssessees 46
2.1 DESIZN . uutiieiieeieeieie et ete et ee it e st e s s s e et e st e s s e e s s e s se e e e e e ae e neeenaeneenaenees 46
2.1.1 L’explication du deSiZN .......cevverererrierieiereersircereriesseesaesaessreseseeeeesaesanenns 46
2.1.2 Le devis eXperimental.........cceccceeveenerreereereesseesiessiesesssesseesssesesaeesessassnenne 47
2.2 OULLS A€ MESUIE ......ceeueeieieeeeeecieertre et ssae et esetesteseeseeesasssbessaessaesssseeneeaesseensan 48
2.3 EChellES d€ MESULE ........vvveeerieiecreeees oo eesesesessasseseseeeesesessssenaseeseasseesees 49
2.3.1 Echelle de I’attitude envers la technologie ........cccceceerverveereeeieeeceesreeeee 50
2.3.2 Echelle de Iattente de qualité de SErVICe.........wremeemreoreereesrereseeeeereresnnne. 51
2.3.3 Echelle de attitude envers 1a Marque ...........o..ovvveeveeeereeeeesessessesseeseeesenns 54
2.3.4 Echelle de I’implication au magasinage ...............eeeeeeeeeirereeesessessessssneen. 54
2.3.5 Echelle de I’expérience de magasinage ............ceeeveereeeeuseerveseersmssesensenees 56
2.3.6 Echelle de qualité de SEIVICE.......ovuieiueeiereceeeeseeseeseeeseeee e esessssesserenes 59
2.3.7 Echelle de SatiSfACtION .........c..cerververeeeeeeceeeceseess e sesssse s sseesseassesssans 60
2.3.8 Echelle de fidélité envers une entrepriSe ..........oewwereureeeeeereeereeseesersennn. 61
2.3.9 Echelle de bouche-2-0reille POSIHT ..........evreveeereeereeeeseneeneeeeeseeseeseessnesennes 62
2.3.10 Echelle d’intention d’achat .................coueeveeeerereeeeesieseneeesesesessesssassssenns 63
2 PIEEEST ..ttt ettt st s et a e sa e s ssa e st e a et e e e e e e naenaennan 63
2.4.1 L’échantillonnage et le déroulement du prétest..........coovveceevreeeveecrerrennnne. 64
2.4.2 Les analyses du Prétest .......c.cecervreririieniernienseneeceeesieseeceee e e sresnesaesse e 64
2.4.3. Les résultats du prétest.........coovuveververeieneniensieneesiesterteseesessseeeeseeseessesnes 65
2.5 Collecte de dONNEES........ccoeeieieiireieeiieieeierte sttt srese et e s e e s sae s e e s e eesseenes 66
2.5.1 Le processus de I’échantillonnage ..........cceceeveevernieceeceeceecceeceeeeeceeneene 66
2.5.2 La méthode d’échantillonnage.........cccceeevueeveinieniieereeeieieie et 67
2.6 Protocole eXperimental.........ccouivveiieiiiiinieininecnene ettt 67

2.6.1 Le déroulement de I’expérimentation............cceeveeeeeeevecrerreeenneeeneeneecseesnnes 67



2.6.2 Les variables de contr6le de I’expérimentation ..........cccceeeveeereerreeeneeeennen. 70
2.6.2.1 Le choiX de I'Item ....cccvuevveeeienienenreinierceesstestestesvesenese e e e e s s e sseesaeesseeees 70
2.6.2.2 Interpeler le service a la client€le ........oceeeeveeveicienieneeceece e 70
2.6.2.3 L’observation des partiCipants.............cecerueereereeruessessseresseeseesesseessassessens 71
2.6.2.4 Les attentes contrdlées avant I’expérimentation.........cccceeeeeeecrrecevennennen. 71
CHAPITRE III  RESULTATS .ocvuieieeeeeeeeeeeetoesseeseseeeeseseesesssasssassseeseseeseeseassssens 72
3.1 L’échantillonnage de la collecte de donnée finale .........ccccvvereeveceeerereennecnenne 72
3.1.1 Profil sociodémographique.........cccceeuereeeeeriecieecrececee et et 72
3.1.2 Habitudes envers les technologies mobiles ..........ccceevercereceecerseeseesnenen. 75
3.1.3 Familiarité avec le détaillant............ccooevvvvereesinnienieniensnnreesese e 77
3.2 Fidélité et validité des échelles de MeSUILE .......ccceeeueeveevereieieeccieeieeeeeeeeee e 80
3.3 Matrice de corrélation de Pearson..........ccoeveeceriernerneeniinseniieneeseeeeeeseeseesesnens 88
3.4 Résultats desCriptifS.....cceccereccrieriientireiieretet et e e sreeee s e e s eneans 90
3.5 Tests des hypotheses ......ccueeirieircieniiirer et 92
3.5.1 Impact de I’utilisation du site mobile de X sur P’expérience client (Hla,
H1b, Hlc, H1d, Hle, H1f) ..ottt ne e 92
3.5.2 Impact de I’expérience client sur la qualité de service (H2a, H2b, H2c,
H2d, H2€, H2L) .ottt e ettt aena s 96
3.5.3 Impact de la qualité de service sur la satisfaction (H3) .......ccccecverueennnnnne. 100
3.5.4 Impact de la qualité de service sur la fidélité (H4)......cccooovvrirvrenennennene. 101
3.5.5 Impact de la qualit¢ de service sur I’intention de communiquer des
informations positives envers la marque (HS) ....ccoueeeeveecenieneecesieceecceeiene 102
3.5.6 Impact de la qualité de service sur I’intention d’achat (HO)..................... 103
3.5.7 Résumé des résultats par hypoth€se.........cccecveeceiververvenrenesececeeirecennne 104

3.6 Analyses SUPPIEMENLAIIES ........ccceveruereeririeeririeiennrstetrnese e steseseeseeessesessaseenes 105



vii

CHAPITREIV APPORTS THEORIQUES, MANAGERIAUX, LIMITES ET

AVENUES DE RECHERCHE .......coociiiiieirienenenteiee ettt steee e ssessesens 108
4.1 Implications théoriques et managériales ..........cceccvverrerrerecrernrenrcenesceeenenne 108
4.1.1 APPOTILS thEOTIQUES ....c.ueriieeiririiecieree et sseee e eee s 108
4.1.2 ApPOTItS MANAZELIAUX ... .vevverurerrrerreertesrsesesseeeeessessseessessssesssessessssssesssesses 112

4.2 LIIMIEES ...uervienenireeeiceertentee s et e st ere s essee e ste e st e s st e s e e s seenesssessassessessessessentans 115
4.3 Avenues de 1€CherChe.......c.covivuiieerieieieeecctee ettt nne 116
CONCLUSION ....uteiritrieterestecstseeese st st e sae e sae s s seesae st e st et e et essenessasssatasens 118
ANNEXE A SCENARIOS DE L’EXPERIMENTATION .......ooovuueeermreeernnrneens 120

ANNEXE B PREMIER QUESTIONNAIRE DE LA COLLECTE

PRINCIPALE ..ottt ettt stesestecee st st sse et e ene s e s seesees e ssesaeenesaees 123

ANNEXE C DEUXIEME QUESTIONNAIRE DE LA COLLECTE

PRINCIPALE ...ttt a s eesnes 131



LISTE DES FIGURES

Figure Page

Figure 1.1 : Cadre conceptuel de I'€tude........eoveeenienneenieeneeeeereeee e



LISTE DES TABLEAUX

Tableau Page

Tableau 1.1 : Définitions de l'expérience client (Berthiaume, 2015) et ajout des
AEfINItIONS TECENLES. .. .ccvuveeeereeeireeeeeeeieeeeerrreeeteesiaeaeeraeeeensssaesesssseasssseerssesanssessssesssssesssnnes 8

Tableau 1.2 : Les dimensions de I’expérience client........c.cceecevveeeeesienerceesencennenen. 11

Tableau I.3 : Les dimensions des antécédents de I’expérience (Antéblian et al., 2013)

et 2JOUt A’ArtiCIES TECENLS. ..covvrrerierireeeeeeeeee et eeee et e eete et e re st e e e e sressnesssesaaesaesseans 16
Tableau 1.4 : Les dimensions de la qualité de Service......cooceevueeverervrcreeceeseeeseeeennnnn. 27
Tableau 1.5 : Les antécédents de la qualité de Service ........ceevueeeeercerereenveeieeeseeeennns 29
Tableau 1.6 : Les types de fidélité (Dick et Basu, 1994).......cccccccrimnvvnvininnenceencnnn. 37
Tableau .7 : Les antécédents de la fidélité ...........oeuereeeereeieneeneeereereceeeeeeveenenes 38
Tableau II.1 : Conditions eXpérimentales ..........cceevereerrrerreerieerceeneeeeeseereeseeeressenenns 48
Tableau I1.2 : Echelle de I’attitude envers la technologie ............eeeveeeecrvemeereeeeenennes 50
Tableau I1.3 : Echelle de I’attente de qualité de SEIVICe ........oveveveerererueerceeereeeennnes 52
Tableau I1.4 : Echelle de I’attitude envers la Marque............o..oeeeeeeeeeeeenenreneesreenenn. 54
Tableau I1.5 : Echelle de I’implication au magasinage ..............ocveeeueeereereereuseesresennes 55
Tableau IL.6 : Echelle de I’expérience de magasinage............c.cveeeeeeeverreereserereeesnees 56
Tableau I1.7 : Echelle de 1a SAtiSTACHON .........cvveevueeeeereecrereeeeeessessssssesses s sseseesnenns 60
Tableau IL.8 : Echelle de la fidélité envers I’entreprise X......o..ooveeveerveecenverernrennonn. 61
Tableau IL.9 : Echelle du bouche-a-oreille positif.........coeerreereieevmeereereeseesiesessesenns 62

Tableau I1.10 : Echelle de 1’ intention d’aChat ...........oeeeeveveeereeeeeeeeeeereeeseeeeeneseeerenenns 63



Tableau I1.11 :

Tableau III.1 :
Tableau I11.2 :
Tableau II1.3 :
Tableau I11.4 :
Tableau IILS :
Tableau I11.6 :
Tableau I11.7 :
Tableau II1.8 :
Tableau II1.9 :

Tableau I11.10 :

Tableau I11.11
Tableau I11.12
Tableau I11.13

Tableau I11.14 :

Tableau I11.15

Alpha de Cronbach du prétest ........ccoceeevereveenicrnienieecieeeeeceereeee 65
Description des facteurs sociodémographiques de 1’échantillon final 74
Description des habitudes technologiques de I’échantillon final........ 76

Description de la familiarité avec la marque de I’échantillon final .... 78

Analyse factorielle et alpha de Cronbach (échantillon final).............. 80
Matrice de corrélation de Pearson...........ccceeveeveerercennecnieeccncnccnncnnen, 89
Statistiques DESCIIPLIVES .....cveiririeerierieeeiereeseesreneretesressseesseeseessenaee 91
Résultats des hypothéses 1a-11........cccoeeoeiinienneenenireeneeeeneeeenees 92
Résultats des hypotheses 2a-2f.........cccooeriiininnininnnnicncncnnen 97
Résultats de I'hypothese 3.......cooecerieniniercncccecccneees 100

Résultats de ’hypothese 4........c.oooiiiriiieeteeeeee 101
: Résultats de ’hypoth€se S....covveuiiiciennieeineeeeeceereee et 102
: Résultats de 'hypothese 6.......coeeeiuirecieeiieniirreeceeeeeree et 103
: REsume des résultats .........coeeeereinieneeneneeieccceccce e 104

Résultats des construits évalués avant I’expérimentation ............... 105

: Résultats des construits évalués aprés I’expérimentation ............... 106



RESUME

La généralisation de I’utilisation du téléphone intelligent est venue modifier le
processus d’achat et le comportement des consommateurs. Ainsi, la digitalisation de
I’expérience client en magasin au moyen de technologies est le sujet important du
commerce de détail puisqu’il représente une voie de salut permettant de réconcilier les
enjeux du magasinage en ligne et hors ligne. Néanmoins, I’impact de I'utilisation du
téléphone intelligent sur I’expérience de magasinage en lieu physique reste un sujet peu
abordé dans la littérature. De ce fait, I’objectif général de cette étude est d’analyser
I’influence potentielle de 1’utilisation d’un site mobile d’un détaillant sur I’expérience
client vécue en magasin. Plus spécifiquement, en quoi la recherche d’un vétement sur
le site mobile d’un détaillant avant la visite en magasin permet de contribuer a
I’expérience vécue du consommateur. L’étude s’intéresse également a la relation entre
I’expérience client et la qualité de service ainsi qu’aux conséquences de la qualité de
service. Pour ce faire, une expérimentation a été menée auprés d’un total de 100
personnes, 4gées entre 18 et 34 ans, chez un grand détaillant de vétements canadien.
Les résultats obtenus ont démontré que I’utilisation d’un site mobile adaptatif lors
d’une séance de magasinage chez un détaillant influence le consommateur de sorte que
son expérience globale sera mieux pergue. De surcroit, I’étude a démontré la relation
existante et significative entre I’expérience de magasinage et la qualité de service en
magasin. Finalement, il est possible d’affirmer que la qualité de service a un effet
significatif sur la satisfaction du consommateur, la fidélité, le bouche-a-oreille positif
ainsi que I’intention d’achat.

Mots clés : téléphones intelligents, phygital, site mobile, expérience client, qualité de
service, satisfaction, fidélité, bouche-a-oreille, intention d’achat.



INTRODUCTION

D a la constante augmentation des transactions effectuées en ligne (eMarketer, 2019),
’expérience client en lieu physique devient la priorité des détaillants afin de préserver
’attractivité des magasins (Antéblian, Filser et Roederer, 2013). De nos jours,
lorsqu’une marque souhaite convaincre un consommateur de se déplacer jusque dans
son magasin, cette derniére doit redoubler d’efforts (Magliocca, 2017). Effectivement,
il devient tres difficile pour les détaillants physiques de compétitionner contre le
commerce en ligne permettant ’accessibilité & des milliers de produits a moindre prix,
et ce, a toute heure et place de la journée (Antéblian, Filser et Roederer, 2013). De
surcroit, les analystes du commerce de détail remarquent que les consommateurs
deviennent de plus en plus demandant face a leur expérience de magasinage
(Mathwick, Malhotra et Rigdon, 2002; Blazquez, 2014; Rippé et al., 2017; Pantano et
Priporas, 2016).

Ainsi, la fagon de magasiner s’est modifiée au fil du temps (Currie, 2015). La
technologie a grandement contribué aux changements des habitudes de consommation
en permettant I’accessibilité a plusieurs sources de fagon instantanée (Carlyle, 2012).
L’arrivée des téléphones intelligents a apporté de nouveaux défis pour les détaillants.
Pour 87 % des propriétaires de téléphones intelligents, cet appareil les assiste tout au
long de leur parcours de magasinage, soit tant au niveau du pré-magasinage que lors
du magasinage en lieu physique (Google, 2018; Nielsen, 2014; Google, 2013; Scanbuy,
2016).
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L’augmentation constante de 1’utilisation des téléphones intelligents au sein du
processus de magasinage apporte ainsi de nouveaux questionnements dans la littérature
(Blézquez, 2014; Sciandra et Jeffrey Inman, 2015; Bues et al. , 2017; Kim, Lee, Mun,
et Jonhson, 2017; Rippé et al., 2017; Grewal et al. 2018). Par exemple, comment cette
technologie affecte le processus de magasinage des consommateurs, ou encore,
comment les employés des commerces de détail doivent s’adapter a cette réalité
grandissante. Notons que le domaine d’étude sur I’impact de I’utilisation du téléphone
intelligent en magasin est encore trés récent et, de ce fait, la littérature était encore

inexistante il y a quelques années de cela (Blazquez, 2014).

Toujours est-il que les deux derniéres années ont apporté de nouvelles informations
quant & I’utilisation du téléphone intelligent dans un processus d’achat, ce qui est venu
bonifier la littérature sur le sujet (Blazquez, 2014; Sciandra et Jeffrey Inman, 2015;
Bues et al., 2017; Kim et al., 2017; Rippé et al., 2017; Grewal et al., 2018). Plus
précisément, certaines études ont visé a mieux comprendre I’impact de 1’utilisation du
téléphone intelligent en magasin sur les intentions d’achat des clients (Grewal et al.,
2018; Bues et al., 2017). Blazquez (2014) s’est penchée sur I’impact des technologies
sur ’expérience vécue en magasin sans toutefois analyser spécifiquement 1’impact du
téléphone intelligent. D’autres recherches se sont concentrées sur les implications que
peut avoir I’utilisation du téléphone intelligent pour les compagnies (ex : comment le
role du personnel de vente se modifie lorsque le consommateur utilise son téléphone
intelligent en magasin) sans toutefois prendre en compte les effets générés sur les
consommateurs (Rippé et al. 2017; Sciandra et Jeffrey Inman, 2015). Finalement, des
études se sont concentrées sur I’utilisation de technologies avant-gardistes en magasin
(plateforme de gamification, mur interactif) et leur effet sur ’expérience client (Poncin

et al., 2017; Gagné, 2018).
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Néanmoins, trés peu de ces études apportent la notion d’expérience client et sa relation
avec I’utilisation du téléphone intelligent, alors que cela constitue actuellement un
enjeu trés important chez les détaillants. D’une part, les entreprises désirant survivre
dans I’ére du numérique se doivent de repenser I’expérience client en magasin s’ils
souhaitent assurer leur réussite a long terme (Bldzquez, 2014 ; Magliocca, 2017; Brun
et al., 2017). D’autre part, les détaillants sont également confrontés & la réalité des
consommateurs en magasin qui sont de plus en plus orientés vers le site mobile du
détaillant via leur téléphone intelligent afin de trouver les produits et informations

désirés (Cook, 2014; Rippé et al. 2017).

Afin de combler cet écart dans la littérature, la présente étude analyse I’influence de
I’utilisation d’un site mobile adaptatif d’un détaillant sur I’expérience client en lieu
physique lors de la recherche d’un vétement chez le détaillant en question. Puisque la
qualité de service est également un enjeu important auprés des détaillants (Lemon et
Verhoef, 2016), la recherche poussera a savoir si cette expérience influence a son tour
la qualité de service. Par le fait méme, 1’étude permettra de déterminer si la qualité de
service influence la satisfaction, la fidélisation envers la marque, le bouche-a-oreille et

I’intention d’achat.

Blazquez (2014) a mentionné le besoin d’effectuer plus de recherches sur la relation
entre I’utilisation du téléphone intelligent en magasin et ’expérience client. Ainsi, cette
recherche contribuera a la littérature puisqu’elle apportera de nouvelles connaissances
quant a 1’effet de 1’utilisation du site mobile adaptatif d’un détaillant sur I’expérience
client. A la connaissance de I’auteure, aucune étude a ce jour ne s’est penchée sur ce
sujet en apportant des résultats concrets basés sur une expérimentation effectuée sur le
terrain. De plus, tel qu’apporté par Lemon et Verhoef (2016), il y a présentement un

fort besoin de recherche sur I’expérience client et sa relation avec la qualité de service.
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De ce fait, I’étude va également permettre d’apporter plus d’informations sur la relation

entre ces deux construits.

Pour les gestionnaires, cette recherche permettra d’identifier si leurs propres sites
mobiles peuvent constituer un élément distinctif permettant de faire vivre une meilleure
expérience aux consommateurs. Par la suggestion d’actions concrétes, les détaillants
seront en mesure de développer une stratégie basée sur une expérience client unique et
mémorable. Ainsi, en analysant la qualité de service et ses conséquences, 1’étude
permettra de mieux comprendre le role que joue le personnel de vente au sein du

processus d’achat en magasin.

Ce mémoire se divise en quatre chapitres principaux. Premiérement, une revue de la
littérature développera les €léments clés de cette étude, la proposition d’hypotheses
ainsi que la présentation du cadre conceptuel. Deuxiémement, la méthodologie
développée dans la cadre de la recherche sera abordée. Troisi€mement, les résultats des
hypothéses seront analysés et discutés. Finalement, les apports théoriques,
managériaux, les limites de cette recherche ainsi que les avenues de futures recherches

seront apportés.



CHAPITRE 1

REVUE DE LITTERATURE ET HYPOTHESES

Ce premier chapitre relatera les différents termes et facteurs abordés dans cette étude
en fonction de la littérature disponible a ce jour. Afin de bien répondre au probléme
marketing mentionné précédemment, la revue de littérature se divisera en quatre
sections distinctes. La premiére section portera sur ’expérience client et 1’utilisation
des téléphones intelligents lors du processus de magasinage. La deuxiéme section
visera a évaluer le lien entre I’expérience client et la qualité de service. La troisiéme
section abordera I’impact de la qualité de service sur la satisfaction, la fidélité, le
bouche-a-oreille ainsi que I’intention d’achat. Dans la derniére section, six hypotheses

seront apportées et résumées dans un cadre conceptuel.

1.1 L’expérience client

1.1.1 L’expérience client

L’expérience vécue par les consommateurs constitue aujourd’hui I’élément de
différenciation ultime pour les compagnies (Brun et al., 2017). Le terme « expérience

d’achat » fut pour la premiére fois abordé par Holbrook et Hirshchman en 1982. Ces
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auteurs ont démontré que les consommateurs ne sont pas que des simples acteurs
logiques, ces derniers sont également des éEtres émotionnels & la recherche
d’expérience. Cela signifie que 1’imagination, les sens et les émotions des
consommateurs viennent modifier leur processus décisionnel (Caru et Cova, 2006).
Dans ce contexte, il a été démontré que les tactiques de marketing traditionnelles ne
répondaient plus aux besoins des consommateurs (Schmitt, 1999). Le marketing a donc
évolué en passant d’une approche « produit », & une approche « service » et finalement
a une approche « expérience client » (Hosany et Witham, 2010; Mathwick, Malhotra,
et Rigdon, 2001; Pine II et Gilmore, 1998).

Depuis ce temps, ’expérience client se retrouve au cceur d’un grand nombre de
recherches marketing (Pine II et Gilmore, 1998; Brun et al., 2017; Grewal et al., 2009;
Grewal et al., 2018; Esbjerg et al., 2012; Blazquez, 2014; Bustamante et Rubio, 2017,
Triantafillidou, Siomkos, et Papafilippaki, 2017; Poncin et al., 2017; Nacass, 2018).
L’intérét grandissant envers 1’expérience s’explique par le fait que les détaillants ne
peuvent plus seulement dépendre des produits ou services offerts pour assurer leur
réussite (Antéblian, Filser et Roederer, 2013). Ces derniers se doivent d’offrir un
environnement d’achat surprenant et stimulant afin de se démarquer (Antéblian, Filser
et Roederer, 2013). Ainsi, les expériences de magasinage occupent une place
importante au sein des interactions (physiques ou virtuelles) personne-objet-situation

(P.0O.S.) qui forment I’avis d’un consommateur (Antéblian, Filser et Roederer, 2013).

1.1.2 La définition de I’expérience client

Holbrook et Hirshchman en 1982 ont apporté une premiére définition de 1’expérience
de consommation, communément appelée aujourd’hui « expérience client » ou encore

« expérience de magasinage ». Ces derniers ont défini I’expérience client comme « un
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état subjectif de conscience accompagné d'une variété de significations symboliques,
de réponses hédoniques et de critéres esthétiques ». Depuis, le concept « d’expérience
» a été défini de différentes facons dans la littérature. Notons qu’il est possible de faire
ressortir certains €léments récurrents dans de multiples définitions. Plusieurs auteurs
s’entendent pour dire que l’expérience client est une évaluation provenant des
interactions directes ou indirectes avec une entreprise, ses produits et/ou ses services
(Carbone et Haeckel, 1994; Gupta et Vajic, 2002; Meyer et Schwager, 2007; Klaus et
Maklan, 2013), qui génére des stimulus émotionnels (Holbrook et Hirshchman, 1982;
Carbone et Haeckel, 1994; Schmitt, 1999; Gentile, Spiller et Noci, 2007; Klaus et
Maklan, 2013) et sensoriels (Carbone et Haeckel, 1994; Schmitt, 1999; Gentile, Spiller
et Noci, 2007). De surcroit, I’expérience est unique, personnelle et subjective
(Holbrook et Hirshchman, 1982; Punj et Stewart, 1983; Pine II et Gilmore, 1998;
Schmitt, 1999; Meyer et Schwager, 2007; Gentile, Spiller et Noci, 2007). Plus
récemment, Lemon et Verhoef (2016) ont développé une définition de I’expérience
client qui inclut la notion de différentes dimensions, soit cognitive, émotionnelle,
comportementale, sensorielle et sociale. Propre au commerce de détail, Bustamante et
Rubio (2017) mentionnent que I’expérience est le résultat des interactions entre un sujet
(Ie consommateur) et un objet (le fournisseur d’expérience) et 1’acte de co-création
entre les deux parties. L’expérience se produit donc lorsque le consommateur interagit
avec les produits, I’environnement physique, le personnel et les pratiques d’un
détaillant (Bustamante et Rubio, 2017). Le Tableau I.1' présenté a la page suivante

résume les définitions de I’expérience apportée par les auteurs au fil des ans.

! Le Tableau I.1 provient de Berthiaume (2015) p.5, il est complété et traduit librement par ’auteure






Filser (2002)

L’expérience est un ensemble des conséquences positives et négatives que

le consommateur retire de I'usage d'un bien ou d'un service.

Caru et Cova (2003)

La consommation quotidienne d'un individu est constituée d'une expérience

de consommation qui peut se produire avec ou sans relation avec le marché.

Meyer et Schwager
(2007)

L’expérience est une réponse interne et subjective que le consommateur a

face a un contact direct ou indirect avec une compagnie.

Gentile, Spiller et
Noci (2007)

L’expérience a d’abord une dimension temporelle qui provient de

l'ensemble des points de contact entre le consommateur et l'entreprise, ou
son offre (Cari1 et Cova, 2003; LaSalle et Britton, 2003). Cette expérience
est strictement personnelle et implique un consommateur a différents
niveaux (rationnel, émotionnel, sensoriel, physique et aussi, spirituel)

(LaSalle et Britton, 2003; Schmitt, 1999)

Grewal, Levy et

Kumar (2009)

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

contrdle, mais aussi, par les facteurs hors de son contrdle.

Dhebar (2013)

Le cycle de 1'expérience client est destiné & attirer l'attention sur un lien
immédiat entre les points de contact et l'expérience client aux points de

contact. C'est cette expérience qui doit étre convaincante.

Klaus et Maklan

(2013)

L’expérience représente 1’ensemble des évaluations cognitives et affectives
faites par le client de toutes les rencontres directes ou indirectes avec

l'entreprise et relatives & son comportement d'achat.

Lemon et Verhoef
(2016)

L’expérience est un construit multidimensionnel qui se concentre sur les
réponses cognitives, émotionnelles, comportementales, sensorielles et

sociales que le consommateur ressent tout au long de son processus d’achat.

Bustamante et Rubio

(2017)

L’expérience se produit alors lorsque le consommateur interagit avec les
produits, I’environnement physique, le personnel et les pratiques d’un

détaillant.
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1.1.3 Les dimensions de I’expérience client

Au fil des ans, il a été réalisé qu’il était difficile pour les compagnies d’obtenir une
vision holistique de I’expérience des consommateurs considérant que ce construit se
manifeste a différents niveaux (Brun et al., 2017). A cet effet, Schmitt (1999) a identifié
différentes dimensions associées a I’expérience de magasinage permettant aux
compagnies de créer des expériences permettant de se distinguer. L’auteur a ainsi
identifié cing types de dimensions : cognitive, affective, comportementale, sensorielle
et sociale. Puisque chacune de ces dimensions joue un rdle distinctif au sein de
I’expérience de magasinage, il est important de considérer I’ensemble des dimensions
lorsqu’une entreprise souhaite évaluer 1’expérience de magasinage vécue par un

consommateur (Brun et al., 2017; Bustamante et Rubio, 2017).

Le Tableau 1.2 résume les différentes fonctions associées a chacune de ces dimensions
ainsi que les auteurs ayant discuté du concept. De plus, chacune des dimensions sera

abordée plus en profondeur dans les paragraphes suivants.
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1.1.3.1 La dimension cognitive de 1’expérience

La dimension cognitive implique que les consommateurs réfléchissent et soient
engagés de facon créative (Fornerino, Helme-guizon et De Gaudemaris, 2005; Schmitt,
1999; Brun et al., 2017). L’expérience doit donc faire appel a la pensée convergente et
divergente des clients par la surprise, 1’intrigue et la provocation (Fornerino, Helme-
guizon et De Gaudemaris, 2005; Schmitt, 1999; Brun et al., 2017). Cela signifie que
I’expérience doit étre enrichissante, favoriser 1’apprentissage et la découverte et vise a
perfectionner les compétences des consommateurs (Holbrook, 2000; Pine II et

Gilmore, 2011).

1.1.3.2 La dimension affective de I’expérience

La dimension affective implique que les consommateurs ressentent des sentiments et
émotions au cours de leur expérience (Schmitt, 1999). Les émotions suscitées chez le
consommateur engendrent un €tat mental accompagné de processus physiques et
physiologiques pouvant mener a des actions concrétes (Bagozzi, Gopinath et Nyer,
1999). Les émotions ressenties peuvent étre négatives (ex : tristesse, rage, dégoiit) ou
positives (ex : intérét, joie, surprise) (Brun et al., 2017). Ainsi, lorsque les
consommateurs ressentent des émotions qui les rendent heureux lors de leur
expérience, la dimension affective positive sera améliorée, ce qui aura une influence
positive sur d’autres construits (Brun et al, 2017). A Pinverse, lorsque les
consommateurs ressentent des émotions négatives lors de leur expérience, il est
question de la dimension affective négative. Afin de contribuer & améliorer
I’expérience client, les détaillants doivent s’assurer d’augmenter la dimension affective

positive et de réduire la dimension affective négative (Brun et al., 2017).
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1.1.3.3 La dimension sensorielle de I’expérience

La dimension sensorielle implique que le consommateur sera sollicité par les cing sens
soit la vue, 1’ouie, le toucher, le gofit et I’odorat, au cours de son expérience (Schmitt,
1999). L’expérience sensorielle vient ainsi créer un environnement plus agréable pour
les consommateurs (Filser, 2002; Pine II et Gilmore, 2011). Notons que 1’aspect
sensoriel peut également étre vécu a travers les différents points de contact avec la

marque soit la publicité, le site web ou les points de vente physiques (Filser, 2003).

1.1.3.4 La dimension comportementale de I’expérience

La dimension comportementale suppose que 1’expérience affecte le consommateur
physique en modifiant ses actions, ses habitudes ou encore son style de vie (Caru et
Cova, 2006; Fornerino et al., 2005; Schmitt, 1999; Brun et al., 2017). L’expérience
montre donc une fagon alternative d’effectuer des actions (Schmitt, 1999). Néanmoins,
cette dimension de I’expérience est percue différemment en fonction des études (Brun
et al. 2017). Dans le cadre de cette étude, la définition de Body (2013) a été retenue dii
a sa pertinence en lien avec le sujet étudié. L auteur mentionne que la dimension
comportementale constitue le fait qu'un consommateur effectue des actions durant sa

séance de magasinage (ex : consultation d’information, comparaison des offres).

1.1.3.5 La dimension sociale de 1’expérience

La dimension sociale implique 1’interaction que peut avoir un consommateur avec
d’autres individus (Fornerino et al., 2006; Brun et al., 2017). Les interactions sociales
peuvent s’effectuer entre différents acteurs soit entre deux consommateurs ou encore
entre un consommateur et un employé (Yi et Gong, 2009; Brun et al., 2017). Dans le

cadre de cette recherche, la définition de la dimension sociale choisie est celle apportée
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par Brun et al. (2017). Selon les auteurs, la dimension sociale de I’expérience comprend
les interactions sociales effectuées par le consommateur (HelmeGuizon, 2001), son
sentiment d’appartenance a une communauté (Nasermoadeli, Ling, et Maghnati, 2013)

ainsi que le degré de socialisation effectué entre le consommateur et 1’entreprise

(Nambisan, 2005).

1.1.4 L’expérience client en magasin

Parmi les différents canaux, les magasins physiques jouent un role central en
permettant de développer des relations réussies avec les consommateurs (Melero, Sese
et Verhoef, 2016). Les magasins physiques permettent un ensemble de fonctionnalités
que les consommateurs ne retrouvent pas sur les autres canaux, ce qui a un grand impact
sur leur processus de décision (Melero, Sese et Verhoef, 2016). Selon Antéblian et al.
(2013), I’expérience en magasin est associée a une composante fonctionnelle (I’acces
rapide au produit recherché) ainsi qu’a une composante symbolique (les gratifications
retirées de la visite au point de vente). L’expérience en magasin reste donc un atout
important & la réussite des entreprises et particuliérement en commerce de détail
(Melero, Sese et Verhoef, 2016). Toutefois, le défi actuel pour les détaillants est de
bien comprendre la nature complexe et dynamique de cette expérience (Triantafillidou,

Siomkos, et Papafilippaki, 2017).

Ainsi, I’expérience en magasin a été étudiée de différentes maniéres au cours des
derniéres années. La récente littérature a mis en valeur I’importance pour les chercheurs
et les gestionnaires d’évaluer ’expérience en magasin de maniére holistique et
multidimensionnelle (Bustamante et Rubio, 2017; Brun et al., 2017). En fonction des
dimensions cognitive, affective, sensorielle, comportementale et sociale, plusieurs

études visent désormais a identifier les multiples facteurs influengant 1’expérience
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client en magasin (Poncin et al., 2017; Triantafillidou, Siomkos, et Papafilippaki, 2017;
Nacass, 2018). Considérant la complexité du parcours consommateur actuel
(Triantafillidou, Siomkos, et Papafilippaki, 2017), ces études cherchent & aider les
détaillants a développer une expérience en magasin unique permettant de se distinguer
des compétiteurs (Poncin et al., 2017; Triantafillidou, Siomkos, et Papafilippaki, 2017;
Nacass, 2018). Notons que les résultats de ces études seront abordés plus en profondeur

dans les antécédents de 1’expérience client.

1.1.5 Les antécédents de 1’expérience client dans le contexte de 1’expérience en
magasin

Les antécédents de 1’expérience client déterminent les éléments influengant au
préalable la perception de I’expérience de magasinage (Grewal et al., 2009).
Cependant, les différents antécédents de 1’expérience se divisent en deux
catégories majeures soit ce qu’il est possible pour les entreprises de contrdler ou non
(Grewal et al., 2009; Esbjerg et al., 2012). L’entreprise est effectivement en mesure de
contrdler certains leviers tels que la promotion, le prix, la marchandise et la distribution,
soit les éléments constituant les « 4 P du marketing ». Ces leviers sont des éléments
permanents du contexte qui fixent les frontiéres matérielles et symboliques de
I’expérience (Esbjerg et al., 2012). Il existe également des éléments plus transitoires
tels que la perception de la foule, les incidents, les critiques, les interactions avec le
personnel de contact. Ces éléments peuvent avoir des effets considérables sur
I’expérience, mais ils sont toutefois trés difficiles, voire impossibles & controler par les
entreprises (Esbjerg et al., 2012). Suite & une synthése de la littérature sur le sujet,
Antéblian et al. (2013) font ressortir quatre dimensions des antécédents de 1’expérience
en magasin : la recherche de performance économique, la recherche de commodité, la

recherche de gratifications hédoniques et la recherche d’interactions sociales. Ces
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Concrétement, les récentes études ont permis d'obtenir un meilleur portrait des
caractéristiques en magasin qui améliorent I’expérience (Triantafillidou, Siomkos, et
Papafilippaki, 2017; Nacass, 2018). Les €léments tels que la qualité du produit, leur
disposition en magasin, leur disponibilité, mais aussi les €léments atmosphériques
(Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994) tels que la musique et les odeurs viennent
influencer 1’expérience en magasin (Triantafillidou, Siomkos, et Papafilippaki, 2017,
Nacass, 2018). Notons que les interactions sociales effectuées par le consommateur en
magasin avec le personnel de vente ou d’autres clients représentent également un
antécédent important a 1’expérience (Nacass, 2018; Sthapit, Coudounaris et Bjork,
2018). Finalement, de récentes études ont évalué 1’'impact de [’utilisation des
technologies en magasin sur 1’expérience client (Bldzquez, 2014; Poncin et al., 2017;
Gagné; 2017). Plus précisément, il est question de « phygitalisation », soit la
combinaison de 1’aspect physique et digital dans un seul et méme point de vente
(Belghiti, Ochs et Badot, 2016). Selon Bézes (2019), les magasins phygital ont quatre
caractéristiques en commun : ils visent a informer et faciliter le choix des
consommateurs lors de 1’évaluation des alternatives, ils permettent un processus de
magasinage ou les consommateurs sont plus indépendants, ils sont interactifs et ils
cherchent a stimuler et enrichir I’expérience des consommateurs. Poncin et al. (2017)
ont évalué I’impact d’une plateforme de gamification permettant la personnalisation
des produits sur I’expérience en magasin alors que Gagné (2018) s’est concentrée sur
I’utilisation du mur interactif en magasin. Ces deux récentes études démontrent que
I’utilisation des technologies en magasin a un effet sur ’expérience client. De ce fait,
’amélioration de I’expérience client ne repose pas uniquement sur la manipulation des
éléments physiques en magasin. Ces résultats apportent de nouvelles considérations
quant aux fagons dont les entreprises peuvent améliorer 1’expérience vécue des
consommateurs par le biais de la technologie. A cet effet, le prochain paragraphe

abordera plus en profondeur les différentes études portant sur [’utilisation des
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technologies, et plus spécifiquement sur le téléphone intelligent, au sein du processus

d’achat.

1.1.6 L’expérience client et les téléphones intelligents

Bien avant I’arrivée des téléphones intelligents, Burke (2002) a supposé que
I’utilisation future des technologies en magasin viendrait améliorer I’expérience client.
L’auteur a évalué 128 différents aspects de 1’expérience de magasinage pour arriver a
la conclusion qu’il y avait un manque chez les détaillants au niveau du service fourni,
de I’accessibilité a I’information sur les produits et la rapidité en lien avec le processus
d’achat dans les magasins physiques. Ce dernier a suggéré que D’arrivée des
technologies pourrait représenter la solution ultime permettant de combler ces lacunes

au niveau de I’expérience ressentie chez les consommateurs.

Depuis, il a été¢ démontré que 1’utilisation du téléphone intelligent modifie les actions
et comportements des consommateurs en magasin (Rippé et al., 2017; Demirkan et
Spohrer, 2014; Pantano et Priporas, 2016; Cook, 2014; Grewal et al., 2018; Verhoef et
al., 2015). Effectivement, 1’utilisation du mobile lors du processus de magasinage a fait
surgir deux nouveaux comportements chez les consommateurs soit le showrooming et
le webrooming. Le showrooming représente le fait qu’un consommateur recherche des
informations en magasin tout en regardant simultanément d’autres informations sur le
mobile de maniére a chercher des offres ou encore trouver de meilleurs prix ailleurs
(Verhoef et al., 2015). Cela a pour effet que plusieurs consommateurs remplacent
désormais certaines fonctions des employés de vente par 1’utilisation de leur téléphone
intelligent (ex: information sur le produit, comparaison des prix, suivi de la
commande), ce qui réduit considérablement les interactions entre I’acheteur le vendeur

(Rippé et al., 2017). Le webrooming se définit par le fait qu’un consommateur
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recherche des informations en ligne pour ensuite se rendre en magasin et effectuer un

achat (Verhoef et al., 2015).

De plus, les études ont démontré que les communications mobiles envoyées par les
marques lorsque le consommateur se retrouve en magasin ont de fortes chances d’avoir
une influence importante sur les intentions d’achat (Shankar et al., 2010; Slade et al.,
2015; Bues et al., 2017). Selon une étude effectuée par Bues, Steine, Stafflage et Krafft
(2017), les consommateurs seraient intéressés a recevoir des offres d’une marque par
mobile lorsqu’ils se trouvent a ’intérieur du lieu d’achat. De plus, eMarketer (2019)
estime qu’en 2019, plus de la moitié des propriétaires de téléphones intelligents vont
utiliser des coupons directement sur leur appareil. Selon les prédictions, il s’agit d’une

tendance appelée a augmenter au fils des prochaines années (eMarketer, 2018).

Les études abordées précédemment viennent ainsi mettre en valeur le fait que les
consommateurs risquent de se comporter et d’acheter différemment lorsqu’ils utilisent
leur téléphone intelligent en magasin. Afin de pouvoir relier I’impact de ces
changements de comportement & 1’expérience client, il est important de mettre en
valeur certains €éléments clés provenant d’études effectuées sur 1’expérience ou sur

I’utilisation du téléphone intelligent en magasin.

Blazquez (2014) a démontré que les technologies d’un détaillant (site internet e-
commerce) jouent un rdle clé dans 1’expérience client puisqu’elles apportent une
proposition pertinente aux consommateurs. Basé sur ces résultats, I’auteure avance que
’utilisation des technologies en magasin représenterait un moyen de créer une
expérience engageante et intégrée a travers les différents canaux. Bien que 1’étude parle
plus spécifiquement des sites internet des détaillants accessibles par ordinateur,
Blazquez (2014) mentionne qu’il est important que les détaillants se concentrent sur

des technologies pertinentes pour les consommateurs tel que le téléphone intelligent.
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Néanmoins, afin de pouvoir déterminer la pertinence et I’impact d’une technologie
spécifique sur I’expérience en magasin, Blazquez (2014) recommande d’effectuer une

expérimentation sur le terrain.

En réponse a la plus grande autonomie des consommateurs connectés a leur mobile en
magasin, Rippé et al. (2017) ont examiné le comportement devant étre adopté par le
personnel de vente. Les auteurs ont démontré que plus un consommateur effectue des
recherches en magasin grace a son téléphone intelligent, plus ce dernier aura
I’impression d’étre en contrdle de la transaction ce qui va favoriser I’intention d’achat.
De plus, les auteurs suggerent que les détaillants devraient trouver un moyen de
favoriser ’utilisation des téléphones intelligents pour les consommateurs se retrouvant

en magasin.

Grewal et al. (2018) ont pour leur part effectué une étude démontrant que I’utilisation
du téléphone mobile, dans un contexte d’achat d’épicerie, n’améliore pas 1’expérience
percue du consommateur. Néanmoins, considérant que la comparaison de prix et
I’implication du consommateur face aux produits vont grandement changer en fonction
du type d’achat (Grewal et al, 2018), tout porte a croire que ces résultats seraient
différents pour une étude effectuée dans un autre contexte (Grewal et al, 2018).
Drailleurs, I’étude a tout de méme démontré plusieurs avantages reli€s a 1’utilisation
des téléphones intelligents en lieu physique tel qu’un plus grand temps passé en
magasin ainsi qu’une plus grande attention portée aux produits et aux prix, ce qui se

traduit par une augmentation du montant de la transaction.

Gagné (2018) a démontré que ’utilisation d’un mur interactif en magasin influence
positivement les dimensions cognitive, affective et sensorielle de 1’expérience client.
Cependant, I’ utilisation de cette technologie a pour effet de réduire les interactions avec

le personnel de vente ce qui vient réduire la dimension sociale de I’entreprise.
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A la lumiére de ces informations, les prochains paragraphes de cette section aborderont

les premiéres hypothéses de cette étude.

1.1.7 Les effets de 1’utilisation du site mobile adaptatif du détaillant lors d’une séance
de magasinage en magasin sur les différentes dimensions de I’expérience client

a) Effet sur la dimension cognitive de I’expérience client

Blazquez (2014) mentionne que les consommateurs sont davantage engagés et stimulés
lorsqu’ils utilisent les technologies au cours du processus de magasinage. De par la
consultation d’information sur le produit recherché ou la marque, les utilisateurs de
téléphone mobile deviennent tres rapidement informés et éclairés. De ce fait, il serait
possible de croire que I’utilisation du téléphone intelligent lors du magasinage favorise
’apprentissage et la découverte du consommateur si I’on considére que ce dernier peut
utiliser son téléphone pour rechercher de nouvelles informations. Cela permet de poser

une premicre hypothése a cette étude :

Hla : L’utilisation du site mobile adaptatif d’un détaillant augmente significativement

la dimension cognitive de ’expérience en lieu physique.

b) Effet sur la dimension affective de I’expérience client

Par le biais d’une étude qualitative, Collin-lachaud et Vanheems (2016) mentionne que
I’utilisation de multiples canaux lors du processus de magasinage intensifie les
émotions des consommateurs. Cela peut s’expliquer par le fait que le téléphone
intelligent va permettre aux consommateurs de faciliter grandement leur magasinage

(ex : sauver du temps, de 1’argent, soutenir le style de vie) (Burke, 2002; Pantano et
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Priporas, 2016; Rippé et al., 2017). Gagné (2018) a également démontré que
I’utilisation d’un mur interactif vient améliorer la dimension affective positive de
I’expérience. Ainsi, lorsque les consommateurs utilisent une technologie, ces derniers
ressentent plus d’émotions positives. Cette recherche a également démontré que
I’utilisation de cette technologie augmente la dimension négative de I’expérience, ce
qui signifie que les consommateurs générent plus d’émotions négatives. Notons qu’il
est possible que I’utilisation du mur interactif soit complexe et méconnue des
consommateurs, ce qui aurait pu générer des frustrations. Néanmoins, 1’utilisation du
téléphone intelligent est simple et connue, ce qui porte a croire que les résultats seraient
différents avec ce dispositif. Effectivement, puisque le téléphone intelligent tend a
soutenir le consommateur dans son processus d’achat (Burke, 2002; Pantano et
Priporas, 2016; Rippé et al., 2017), il est possible que ce dernier ressente moins de
frustration en utilisant un téléphone puisqu’il trouvera plus facilement et rapidement ce
dont il a besoin. De plus, tout porte & croire que 1’utilisation du téléphone intelligent a
également la capacité de rendre le consommateur plus heureux (Collin-lachaud et
Vanheems, 2016; Gagné, 2018). Somme toute, il est possible de supposer que le
téléphone intelligent va réduire les émotions négatives ressenties lors du processus de
magasinage, tout en augmentant les émotions positives ressenties. En fonction de ces

informations, il est possible d’établir deux hypothéses :

H1b : L’utilisation du site mobile adaptatif d’un détaillant réduit significativement la

dimension affective négative de I’expérience en lieu physique.

Hlc : L’utilisation du site mobile adaptatif d’un détaillant augmente significativement la

dimension affective positive de I’expérience en lieu physique.
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c) Effet sur la dimension sensorielle de I’expérience client

L’étude effectuée par Grewal et al. (2018) démontre qu’un consommateur utilisant son
téléphone intelligent sur le lieu d’achat va étre plus distrait, ce qui génére un plus grand
temps pass¢ en magasin ainsi qu’un plus grand temps passé a regarder les produits et
les étiquettes. Dans cette optique, il est possible que le consommateur utilisant un
téléphone intelligent en magasin porte moins attention aux stimuli auditifs qui
I’entourent, mais plus d’attention aux stimulus visuels. Néanmoins, 1’étude effectuée
par Gagné (2018) démontre que I’utilisation du mur interactif lors du magasinage vient
améliorer la dimension sensorielle de 1’expérience. Ainsi, ce résultat porte a croire que
I’utilisation d’une technologie lors du processus de magasinage risque de davantage
stimuler les sens des consommateurs. Dans cette optique, il est possible que 1’utilisation
du téléphone intelligent développe et stimule les sens des consommateurs, ce qui

apporte une autre hypothése a cette étude :

H1ld: L’utilisation du site mobile adaptatif d’un détaillant lors du processus de
magasinage augmente significativement la dimension sensorielle de I’expérience en

lieu physique.

d) Effet sur la dimension comportementale de I’expérience client

Plusieurs études ont démontré que le consommateur se comportera différemment
lorsqu’il utilise son téléphone intelligent en magasin (Rippé et al., 2017; Demirkan et
Spohrer, 2014; Pantano et Priporas, 2016; Cook, 2014; Grewal et al., 2018; Verhoef et
al., 2015). Plus précisément, les gens utilisant leur téléphone intelligent en magasinant
vont davantage consulter des informations sur les produits et comparer les offres

(Verhoef et al., 2015; Rippé et al., 2017). Puisque I’utilisation du mobile améne le
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consommateur a effectuer de nouvelles actions, en plus de modifier ses habitudes lors

du processus du magasinage, il est possible de formuler I’hypothése suivante :

Hle : L’utilisation du site mobile adaptatif d’un détaillant augmente significativement

la dimension comportementale de 1’expérience en lieu physique.

e) Effet sur la dimension sociale de 1’expérience client

Considérant que les utilisateurs de téléphone intelligent sont de plus en plus
indépendants face au personnel de vente, le nombre d’interactions sociales entre ces
deux acteurs risque de réduire (Rippé et al., 2017). A D’inverse, ’utilisation du
téléphone intelligent peut venir accroitre le sentiment d’appartenance a une
communauté (Abrahams et al., 2012). Via les forums et les médias sociaux accessibles
par le mobile, les consommateurs sont en mesure de faciliter les interactions avec
d’autres personnes ou avec la marque (Abrahams et al., 2012). L’utilisation du
téléphone intelligent a donc la possibilité d’augmenter le nombre d’interactions que va
effectuer le consommateur lors de son magasinage. Néanmoins, dans le cadre de cette
étude, tres peu d’interactions via le site mobile du détaillant sont demandées aux
consommateurs. Cela signifie que les consommateurs se rendant sur le site mobile du
détaillant avec leur téléphone intelligent risquent de réduire leur nombre d’interactions
avec le personnel de vente sans toutefois effectuer davantage d’interactions via le
dispositif en question. De ce fait, il est possible d’apporter la derniére hypothése de

cette section :

H1f: L’utilisation du site mobile adaptatif d’un détaillant réduit significativement la

dimension sociale de I’expérience en lieu physique.
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1.2 La qualité de service

La littérature fait ressortir que 1’expérience vécue par le consommateur a 1’aide de son
mobile va modifier la relation entre ce dernier et le personnel de vente (Cook, 2014;
Rippé et al., 2017). De ce fait, il est possible que 1’évaluation que le consommateur fait
de son expérience impacte par la suite 1’évaluation du service regu en magasin. La
section sur la qualité de service vise donc a établir un lien entre 1’expérience de

magasinage vécue et 1’évaluation de la qualité de service.

1.2.1 La définition de la qualité de service

La qualité de service est devenue un terme fortement abordé suite a I’augmentation de
I’importance accordée au service en général au cours des années 60 (Godfrey, 1999).
Depuis, la qualité de service est un sujet présent dans de multiples industries et
compagnies (Prakash et Mohanty, 2013). Effectivement, la qualité de service ne joue
pas seulement un rdle au sein des compagnies de service, mais bien aupres de toutes
les compagnies qui souhaitent que le service soit une partie intégrale de leur offre,

c’est-a-dire de leur proposition de valeur (Prakash et Mohanty, 2013).

Dans la littérature, le construit de qualité de service constitue 1’écart entre le niveau de
service attendu et la perception du consommateur par rapport au niveau de service regu
(Groénroos, 1984; Parasuraman et al., 1985). Il est également possible d’ajouter qu’il
s’agit de 'impression du consommateur, en fonction de ses attentes, du service regu

par une entreprise (Bitner et Hubber, 1994).

Notons que le terme service se définit comme toutes les activités économiques qui

génerent de la valeur en étant intangibles, soit, en n’étant pas un produit physique
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(Prakash et Mohanty, 2013). Le terme qualité est cependant plus complexe a définir
puisqu’il peut se voir attribuer différentes définitions (Zeithaml, 1987; Mirza et Alj,
2017). La qualité peut étre une forme d’attitude, reliée, mais non équivalente a la
satisfaction, qui résulte d’une comparaison entre les attentes et la perception d’une
performance (Zeithaml, 1987). La qualité peut également constituer le jugement du

consommateur par rapport a I’excellence d’une entité (Zeithaml, 1987).

Selon Gronroos (1984), il existerait deux types distincts de qualité de service : la qualité
technique et la qualité fonctionnelle. La qualité technique serait reliée a 1’évaluation de
service provenant du magasin (équipement, heures d’opération, systéme de paiement,
retours et échanges), alors que la qualité fonctionnelle serait reliée a 1’évaluation du
service regu par le personnel (aptitudes, habiletés et réactivité face au service offert)

(Gagliano et Hathcote, 1994; Yu Sum et Leung Hui, 2009).

1.2.2 Les antécédents de la qualité de service

Gronroos (1984) a avancé que la qualité de service était dépendante de deux
variables, soit le service attendu et le service pergu. De plus, ce dernier a affirmé que
le service attendu pouvait étre influencé par les expériences précédentes. Parasuraman
et al. (1985) ont également soutenu ces propos en ajoutant toutefois que les attentes du
service peuvent €tre influencées non seulement par les expériences antérieures, mais
également par les besoins personnels et la communication par les pairs. Par exemple,
si une personne s’attend a recevoir un service de piétre qualité, basé sur les
informations d’un proche, cette derni¢re aura des attentes plus basses face au service
regu. De ce fait, si le service regu est le moindrement supérieur aux attentes de la
personne, 1’évaluation sera plus positive. L’inverse se produira si les attentes du

consommateur sont trés élevées vis-a-vis d’un service regu.
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(Bolton et Drew, 1991; Dai, Haried et Salam, 2011; Sultan et Yin Wong, 2013). Sultan
et Yin Wong (2013) ont c_onﬁrmé les propos de Gronroos (1984) et Parasuraman et al.
(1985), en démontrant que les expériences passées vont influencer la perception de la
qualité de service. Ces derniers ajoutent également que les informations transmises par
la publicité vont constituer un antécédent critique a la perception de la qualité de
service. De plus, d’autres études ont démontré que la participation du consommateur
au sein du service joue un rdle important dans la perception du service regu (Dabholkar,
2015; Dong et al., 2015). I1 est toutefois important que la participation du
consommateur lui rapporte un certain bénéfice afin que I’impact soit positif sur la

qualité de service (Dong et al., 2015).

Plusieurs facteurs influencent donc directement le consommateur dans son évaluation
du service regu. Toutefois, Padma et Wagenseil (2018) ont adressé le fait que certains
antécédents de la qualité de service sont reli€s directement aux employés et non aux
consommateurs. Selon les auteurs, les aptitudes et la motivation des employés sont
primordiales & une bonne qualité de service. De plus, le positionnement, la culture et
I’innovation d’une marque face au service offert constituent d’autres antécédents a la

qualité de service (Padma et Wagenseil, 2018).

Somme toute, considérant que la présente étude se concentre sur le commerce de détail,
les antécédents en lien avec la qualité de service offert par un personnel sont considérés
comme les plus pertinents. Le Tableau 1.5 résume ainsi les différents antécédents de la

qualité de service mentionnés précédemment ainsi que les auteurs associés.
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elle ne peut pas étre congue, elle est plutdt co-créée a travers les différentes interactions
du consommateur avec les éléments du service (Teixeira et al., 2012). De ce fait,
I’expérience se situe au cceur de la motivation client et c’est ce concept qui va avant
tout générer plus de valeur pour le client (Sundbo, 2015). Par la suite, la qualité de

service peut étre créée par 1’entreprise de fagon a soutenir I’expérience vécue (Teixeira
et al., 2012).

En sachant que ’expérience client risque de générer plus de valeur pour les
consommateurs (Sundbo, 2015) comparativement a la qualité de service, il est possible
de supposer que ces derniers évalueront tout d’abord leur expérience de magasinage
pour ensuite évaluer la qualité de service regu au cours de cette expérience. De plus,
puisqu’il a été¢ démontré qu’il existe une relation entre les deux construits, nous
pouvons émettre 1’hypotheése deux et des sous hypothéses liées aux différentes

dimensions de 1’expérience :

H2 : L’expérience client influence significativement la qualité de service pergue de
sorte que plus 1’évaluation d’une dimension de 1’expérience sera positive, plus la

qualité de service pergue par le consommateur sera positive.

H2a: La dimension cognitive de I’expérience client influence significativement la

qualité de service pergue.

H2b: La dimension affective négative de I’expérience client influence

significativement la qualité de service pergue.

H2c: La dimension affective positive de P’expérience client influence

significativement la qualité de service pergue.

H2d : La dimension sensorielle de 1’expérience client influence significativement la

qualité de service pergue.
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H2e: La dimension comportementale de I’expérience client influence

significativement la qualité de service pergue.

H2f : La dimension sociale de I’expérience client influence significativement la qualité

de service pergue.

1.3 Les conséquences de la qualité de service

Dans le contexte ou la qualité de service impacte les intentions comportementales des
consommateurs (Zeithaml, Berry, et Parasuraman, 1996), il est primordial d’anticiper
les conséquences que ce construit peut avoir sur la performance des entreprises.
Puisque la relation entre la qualité de service et le succes financier d’une entreprise est
indirecte et complexe (Greising, 1994; Rust et Zahorik, 1993), il est possible de
supposer qu’il existe des facteurs intermédiaires se situant entre les deux construits
(Zeithaml, Berry et Parasuraman, 1996). Cette partie vise donc a explorer la relation
entre la qualité de service et de multiples facteurs pouvant impacter la performance
d’une compagnie soit la satisfaction, la fidélité, le bouche-a-oreille et 1’intention

d’achat.

1.3.1 La satisfaction

1.3.1.1 La définition de la satisfaction

Les chercheurs en marketing ont montré un intérét grandissant envers la satisfaction
des consommateurs a partir des années 70 (Oliver, 1980). De maniére générale, il est

possible de définir la satisfaction comme un construit psychologique décrivant 1’état
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émotionnel subjectif qui se produit en réponse a I’évaluation d’un ensemble
d’expérience (Locke, 1969). La favorabilité de 1’état émotionnel, tout dépendant de la
personne et de 1’évaluation effectuée, va de positif (satisfaction) a négatif

(insatisfaction) (Locke, 1969).

Dans le cadre de cette recherche, la définition de la satisfaction apportée par
Anselmsson (2006) a été retenue puisque cette derniére s’applique spécifiquement a la
satisfaction par rapport aux commerces de détail. Ce dernier définit la satisfaction des
consommateurs comme une réponse individuelle et émotionnelle envers 1’évaluation
de D’expérience globale vécue chez le détaillant. Cette définition s’inspire de
Westbrook (1981), soit un des premiers auteurs a se pencher sur la satisfaction en ce
qui a trait aux commerces de détail et non aux produits/services. Notons que Carpenter
et Fairhurst (2005) ont également défini la satisfaction de fagon similaire dans un
contexte d’expérience en commerce de détail : la satisfaction du consommateur est une
réponse (cognitive ou affective) qui se rapporte a un focus particulier (ex : expérience
de magasinage) qui survient a un certain moment (ex : post-achat ou post-

consommation).

1.3.1.2 Les catégories et les étapes de la satisfaction

Westbrook (1981) mentionne que la satisfaction dans les commerces de détail se divise
en deux catégories : la satisfaction reliée directement au fait d’étre en magasin et la
satisfaction reliée a la consommation du produit du détaillant. L’auteur spécifie que la
premiére catégorie soit, la satisfaction reliée a la présence en magasin, s’illustre par le
fait de se rendre en magasin, d’interagir avec les membres du personnel, d’examiner la
marchandise disponible, le déplacement au sein du magasin, la réaction face a

I’atmosphére du magasin et I’interaction avec les autres clients dans le magasin.
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L’ensemble de ces éléments sont par la suite soumis a une évaluation, ce qui génére
une émotion chez le consommateur pour ensuite voir apparaitre la satisfaction ou
’insatisfaction (Westbrook, 1981). Quelques années plus tard, Westbrook (1987) a
raffiné cette théorie en identifiant trois catégories de satisfaction dans les commerces
de détail : la satisfaction reliée au systéme de magasinage, la satisfaction reliée au

systéme d’achat et la satisfaction reliée a I’ utilisation concréte du produit.

1.3.1.3 Les antécédents a la satisfaction

Les antécédents liés a la satisfaction vont différer en fonction des catégories définies
par Westbrook (1981,1987). Notons que les premiéres études effectuées sur le sujet se
sont surtout concentrées sur la satisfaction des consommateurs face a la performance
des produits (Vanhamme, 2001). Bien que ces antécédents soient moins pertinents dans
le cadre de la présente étude, ces recherches ont tout de méme servi de pilier pour
développer de nouveaux modéles intégrant des éléments liés davantage a 1’individu,

soit les aspects cognitifs et affectifs (Vanhamme, 2001).

Au niveau cognitif, le modéle de « disconfirmation » d’Oliver (1980) avance que la
satisfaction résulte de la comparaison entre les attentes préalables et la performance
pergue du produit ou service. De ce fait, selon ’auteur, il existerait trois différents
construits venant influencer la satisfaction : les attentes du consommateur, le jugement
porté sur la performance et la déconfirmation (négative), la confirmation (positive) ou
la non-confirmation (neutre). De plus, suite a ce modéle, deux autres éléments cognitifs
ont été identifiés comme des antécédents a la satisfaction (Ladhari, 2005), soit I’équité

(Swan et Oliver, 1989) et I’attribution (Oliver, 1993).
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En ce qui concerne les aspects affectifs, il a été démontré que 1’état émotionnel des
consommateurs va avoir une influence sur la satisfaction (Westbrook, 1987).
Westbrook (1987) a apporté le fait qu’il existe des réactions émotionnelles négatives
et positives qui influencent de facon indépendante la satisfaction. Isac (2011) a
également identifié des antécédents de la satisfaction reliés directement aux

comportements des individus soit leurs valeurs personnelles et leur personnalité.

Les antécédents mentionnés précédemment se traduisent par de multiples éléments
lorsqu’il est question de la satisfaction ressentie dans les commerces de détail. Bien
que les facteurs vont dépendre du contexte et de I’environnement (Machleit et Eroglu,
2000), il est possible de généraliser certains constats quant au commerce de détail. Le
choix de la marchandise, la présentation visuelle, I’environnement du magasin,
’attitude des employés, les politiques de prix ainsi que les activités promotionnelles,
sont tous des facteurs a la base de la satisfaction ou insatisfaction des consommateurs
lorsque vient le temps de magasiner pour des vétements (Otieno, Harrow et Lea-
Greenwood, 2005; Paul et al., 2016). La satisfaction ne dépend toutefois pas d’un seul
facteur (Paul et al, 2016), mais certains antécédents ont une plus grande influence sur

la satisfaction tels que les employés et I’environnement du magasin (Otieno, Harrow et

Lea-Greenwood, 2005; Paul et al., 2016).

1.3.1.4 Larelation entre la qualité de service et la satisfaction

Spreng et Mackoy (1996) ont été dans les premiers auteurs a se pencher sur la relation
existante entre la satisfaction et la qualité de service. Avant cela, ces deux sujets étaient
considérés comme similaires sans toutefois étre conceptualisés comme des construits
distincts (Spreng et Mackoy, 1996). Grace au mod¢le développé par les auteurs et

inspiré d’Oliver (1993), ces derniers ont démontré que la qualit¢ de service et la



35

satisfaction étaient des construits distincts et ce fait est di a la différence des
antécédents. De plus, cette étude a par le fait méme confirmé I’impact de la qualité de
service sur la satisfaction, ce qui est en accord avec certaines études précédentes

(Cronin et Taylor, 1992; Oliver, 1993).

Cette relation a toutefois déja été contestée dans la littérature (Bitner, 1992). Bitner
(1992) a argumenté que la satisfaction serait un antécédent a la qualité de service et
non I’inverse. L’auteur mentionne que 1’environnement psychologique d’une personne
ou le contexte organisationnel va influencer la satisfaction d’un consommateur ou d’un

employé qui par la suite aura une influence sur la qualité de service.

Néanmoins, de multiples études a ce jour ont été en mesure de prouver que la qualité
de service génére un impact sur la satisfaction, de sorte qu’une qualité de service
supérieure générera une plus grande satisfaction chez le consommateur et vice versa
(Gomez et al., 2004; Lee, Lee et Yoo, 2000; Cronin et Taylor, 1992; Oliver, 1993;
Spreng et Mackoy, 1996; Hung, Cheng, et Chiu, 2019). Toutefois, la relation existante
entre les construits est asymétrique, ¢’est-a-dire qu’une amélioration dans la qualité de
service ne va pas substantiellement augmenter la satisfaction des consommateurs alors
qu’une diminution dans la qualité de service va significativement réduire la satisfaction
des consommateurs (Gomez et al., 2004). Cela signifie qu’une compagnie offrant une
qualité de service supérieure aura davantage de difficulté & augmenter la satisfaction
de ces consommateurs comparativement a une compagnie offrant une qualité de service

inférieure.

Somme toute, la majorité des recherches penchent & ce jour vers le fait que la qualité
de service va jouer un rdle au sein de la satisfaction des consommateurs et non

I’inverse, ce qui nous permet de poser une troisi¢me hypothése :
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H3 : La qualité de service influence significativement la satisfaction du consommateur,
de telle sorte que plus grande sera la qualité de service, plus les consommateurs seront

satisfaits.

1.3.2 La fidélité

1.3.2.1 La définition de la fidélité

La fidélité est un construit qui se retrouve souvent au cceur des recherches en
marketing. Une grande partie des auteurs s’entendent pour définir la fidélité envers
une marque selon deux éléments principaux : la répétition d’un achat ou d’un
comportement d’achat combiné a une attitude favorable envers la marque (Peter et
Olson, 1990; Dick et Basu, 1994; Day, 1969; Yu Sum et Leung Hui, 2009). Cette
définition permet de couvrir les composantes comportementales (achat répété ou
fréquence d’achat) ainsi que les composantes attitudinales (préférence, volonté de

recommander) du construit (Dick et Basu, 1994).

1.3.2.2 Les types de fid€lité

Dick et Basu (1994) ont avancé que la relation entre les composantes comportementales
et les composantes de I’attitude a pour effet d’engendrer quatre types de fidélité.
Comme le montre le Tableau 1.6 de la page suivante, le type de fidélité va varier en

fonction du niveau des composantes, soit faible ou fort.
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1.3.2.4 La relation entre la qualité de service et la fidélité

I1 a été avancé que les employés d’une compagnie vont jouer un grand réle dans la
fidélisation de la clientéle (Darian et al., 2001). Les interactions qui surviennent entre
les employés et les consommateurs vont avoir un impact sur la fidélité des
consommateurs, et cons€équemment sur la performance de ’entreprise (Darian et al.,

2001).

Dans cette optique, la qualité de service devient un déterminant important pour fidéliser
les consommateurs. D’ailleurs, de multiples études a ce jour ont démontré que ce
construit va influencer considérablement la fidélité des consommateurs envers une
marque (Yu Sum et Leung Hui, 2009; Makanyeza et Chikazhe, 2017; Aydin et Ozer,
2005; Kandampully et al., 2015; Santouridis et Trivellas, 2012; Caruana, 2002). En
somme, plus un consommateur considére que la qualité de service est €levée, plus la
fidélité de ce dernier sera élevée. Notons que ce constat est unanime a travers de
multiples industries soit tant pour le commerce de détail (mode, produits
€lectroniques), que le secteur de la télécommunication, le secteur bancaire ainsi que le
secteur hospitalier. La qualité de service constitue donc une condition nécessaire a la
fidélisation des consommateurs, sans toutefois étre 1’unique condition (Aydin et Ozer,

2005).

En prenant en considération la littérature existante quant au construit de la fidélité, nous

présentons une quatrieme hypothése dans le cadre de cette étude :

H4 : La qualité de service influence significativement la fidélité envers le détaillant de
telle sorte que plus grande sera la qualité de service, plus les consommateurs seront

fidéles envers la marque.
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1.3.3 Le bouche-a-oreille

1.3.3.1 La définition du bouche-a-oreille

Tous les jours, les consommateurs échangent de 1’information sur quoi acheter ou ne
pas acheter, I’endroit conseillé ou déconseillé pour 1’acheter, en plus d’effectuer des
commentaires sur leurs expériences. (Brown et Laurier, 2014). Ces échanges que 1’on
appelle le bouche-a-oreille se définissent dans la littérature comme une communication
positive ou négative de I’évaluation d’un produit, d’un service ou d’une marque
(Westbrook, 1987, Mazzarol, Sweeney et Soutar 2007). Cette communication
s’effectue entre consommateurs (Westbrook, 1987; Mazzarol, Sweeney et Soutar

2007).

1.3.3.2 Les antécédents du bouche-a-oreille positif

L’intention de communiquer des informations & un autre individu peut étre influencée
par de multiples facteurs et peut grandement varier en fonction du contexte (Lang et
Hyde, 2013). Les premicres recherches effectuées sur le construit du bouche-a-oreille
identifiaient 1’attitude face au produit comme un des antécédents les plus importants
(Holmes et Lett, 1997). Depuis, plusieurs autres facteurs ont été abordés, dont certains
qu’il est possible pour les compagnies de contréler comme 1’engagement, 1’expérience
de la marque, la valeur pergue, la confiance et la satisfaction du consommateur
(Anderson, 1998, Lang et Hyde, 2013; Mukerjee, 2018). En ce qui concerne le bouche-
a-oreille effectué en ligne, il a été démontré que le besoin d’interactions sociales des
consommateurs, les incitatifs économiques et le renforcement de soi vont conduire les
consommateurs a divulguer davantage d’informations en ligne & propos des

compagnies (Hussain et al., 2018).
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1.3.3.3 La relation entre la qualité de service et le bouche-a-oreille

Bien que plusieurs études se soient concentrées a ce jour sur I’impact de la satisfaction
sur le bouche-a-oreille (S6derlund,1998; Anderson, 1998; Lang et Hyde, 2013;
Mukerjee, 2018), certaines études ont également analysé la relation entre la qualité de
service et I’intention de communiquer des informations & une autre personne (Harrison-
Walker, 2001; Choudhury, 2014; Ladhari, Souiden et Ladhari, 2011; Jiewanto, Laurens
et Nelloh, 2012; Mukerjee, 2018). Ces études ont d’ailleurs démontré qu’il existe une
relation entre la qualité de service et le bouche-a-oreille. Toutefois, les dimensions de
la qualité de service influencant les intentions d’un consommateur de communiquer
des informations envers une marque ou un détaillant vont varier en fonction de
I’industrie et du contexte (Harrison-Walker, 2001; Choudhury, 2014; Ladhari, Souiden
et Ladhari, 2011; Jiewanto, Laurens et Nelloh, 2012).

Puisqu’il a été apporté que la qualité de service est un construit qui tend a influencer le
bouche-a-oreille, tant négatif que positif, nous ajoutons une cinqui¢éme hypothése a

cette étude :

HS : La qualité de service influence significativement I’intention de communiquer des
informations positives envers le détaillant (bouche-a-oreille positif) de telle sorte que
plus grande sera la qualité de service, plus les consommateurs auront 1’intention de

communiquer des informations positives envers la marque.
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1.3.4 L’intention d’achat

1.3.4.1 La définition de I’intention d’achat

L’intention d’achat joue un réle déterminant au sein des entreprises considérant qu’a
partir de ce construit, il devient possible pour les compagnies de prédire leur chiffre
d’affaires (Bemmaor, 1995; Morwitz et Schmittlein, 1992). E_ffectivement, les
intentions vont grandement contribuer a prédire le comportement des consommateurs
(Tobin, 1959). Selon Bergeron (2004), I’intention d’achat se définit donc comme étant
« Le degré de conviction pergue par un consommateur d'acheter (ou de racheter) un
produit ou un service particulier, ou de faire (ou refaire) affaire avec une organisation
particuliére ». De surcroit, Chandran et Morwitz (2005) évaluent I’intention d’achat
sous trois différentes facettes : La probabilité d’acheter le produit, la certitude d’acheter
le produit et les chances reliées a 1’achat du produit. Ces trois éléments s’appliquent
bien a la présente étude puisqu’il est question d’acheter un produit et plus précisément

un vétement suite a I’expérience de magasinage vécue et non de 1’achat d’un service.

Morrison (1979) a toutefois apporté le fait qu’il existe trois différentes étapes
implicitement combinées avant que I’intention d’achat ne se produise. A 1’aide d’un
modele, I’auteur a démontré qu’il existe un écart entre ce que les répondants peuvent
affirmer sur leur désir d’acheter versus le passage a 1’action. Il s’agit donc d’un élément
a prendre en considération lorsque les entreprises souhaitent évaluer les retombées

économiques fondées sur les intentions d’achat.
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1.3.4.2 Les antécédents a I’intention d’achat

Les intentions d’achat peuvent étre influencées par de multiples facteurs (Mirza et Ali,
2017) impactant les décisions des consommateurs (Wu, Yeh, et Hsiao, 2011). Dans
plusieurs études marketing, la satisfaction et la qualité de service ont été reconnues
pour jouer un role clé dans I’influence des intentions d’achats (Taylor et Baker, 1994;
Mirza et Ali, 2017; Wu, Yeh, et Hsiao, 2011; Dehnavi et al., 2014; Zeithaml, Berry et
Parasuraman, 1996). Taylor et Baker (1994) ont toutefois argumenté que la satisfaction
joue davantage un role de modérateur entre la qualité de service et les intentions

d’achat.

Dans le cadre de I’industrie de la mode, Das (2005) a démontré que 1’autocongruence,
I’alignement entre la familiarité avec la marque et la qualité percue par les
consommateurs vont également influencer les intentions d’achat. De surcroit, certains
¢léments reliés aux produits viennent également influencer les intentions d’achat soit
la qualité du produit (Richins et Blosh, 1991) ou encore le prix (Mirza et Ali, 2017).
Notons que les antécédents vont grandement varier en fonction d’un achat en ligne

comparativement a un achat en magasin (Escobar-Rodriguez et Bonson-Fernéndez,

2017).

Finalement, il est important de prendre en compte qu’une intention d’achat peut ne pas
se transformer en achat réel. Engel, Blackwell et Miniard (1995) ont identifi¢ certains
facteurs pouvant influencer la décision finale des consommateurs : changements dans
les motivations, les besoins, la circonstance de consommation, de nouvelles

informations, des alternatives, un changement dans la disponibilité des produits, etc.
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1.3.4.3 La relation entre la qualité de service et I’intention d’achat

Tel que mentionné précédemment, la qualité de service joue un rdle primordial dans
I’influence des intentions d’achat (Taylor et Baker, 1994; Mirza et Ali, 2017; Wu, Yeh,
et Hsiao, 2011; Dehnavi et al., 2014; Zeithaml, Berry et Parasuraman, 1996). Bien que
’intention d’achat puisse étre influencée par de multiples facteurs, sa relation avec la
qualité de service a été confirmée a de multiples reprises dans la littérature (Taylor et
Baker, 1994; Mirza et Ali, 2017; Wu, Yeh, et Hsiao, 2011; Dehnavi et al., 2014;
Zeithaml, Berry et Parasuraman, 1996). Un service de qualité supérieure est donc plus
susceptible de générer des comportements d’achat favorables (Rajaobelina et

Bergeron, 2009).

Ces informations nous conduisent donc & la sixiéme et derniére hypothése de cette

étude :

H6 : La qualité de service influence significativement 1’intention d’achat chez un
détaillant de telle sorte que plus la qualité de service pergue est supérieure, meilleure

sera I’intention d’acheter un produit chez le détaillant.
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1.4 Le cadre conceptuel

Le cadre conceptuel présenté ci-dessous résume les six hypothéses énoncées

précédemment.

H
Expérience de magasinage Satisfaction
1. Cognitive H4
Utilisation du site H R L H2 —> Loyauté
mobile du détaillant | @b | 2 Affective Négative @,b,¢,
ded | . ™ d,e,f)
X lors de la 3. Affective Positive Qualité de service
recherche d'un . HS R .
vétement en magasin 4. Sensoriclle —| Bouche-a-oreille positif
5. Comportementale
6. Sociale H6 T
L Intention d’achat

Figure 1.1 : Cadre conceptuel de 1'étude



CHAPITRE II

METHODOLOGIE

Ce chapitre introduira la méthodologie de recherche développée visant a tester les
hypothéses émises dans le premier chapitre. De ce fait, le design de la recherche, les
outils de mesure, le choix des échelles de mesure, le prétest, les précisions de la collecte

de données et le protocole expérimental seront aborde¢s.

2.1 Design

2.1.1 L’explication du design

L’objectif de cette recherche est d’évaluer I’influence de I’utilisation du site mobile
d’un détaillant X sur ’expérience de magasinage en lieu physique. En effet, nous
souhaitons tester I’effet d’une variable indépendante, soit 1’utilisation du site mobile,

sur une variable dépendante, soit 1’expérience de magasinage.

L’expérimentation s’est avérée la meilleure méthode afin de tester cette relation de
cause a effet. A titre informatif, Malhotra et Dash (2012) définissent I’expérimentation
comme suit : « An experiment is formed when the researcher manipulates one or more

independant variables and measures their effect on one or more dependant variables,
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while controlling the effect of extraneous variables ». De plus, les auteurs rappellent
que dans le cadre d’un design causal, il est probable que la causalité soit attribuable a
plusieurs variables. Il n’est donc pas possible de prouver la causalité de la variable
indépendante sur la variable dépendante, il est seulement possible de déduire que la
variable indépendante est la cause de la variable dépendante. Finalement, il s’agit d’une
étude confirmatoire puisque la démarche vise a confirmer des suppositions prédéfinies

par le biais d’hypothéses.

2.1.2 Le devis expérimental

La présente étude propose un devis expérimental inter-sujets a un facteur (2x1).
L’expérimentation consistait & évaluer 1’expérience de magasinage sur deux groupes
différents : un groupe ayant accés au site mobile d’un détaillant X afin de rechercher
un produit qu’il désirait et un groupe n’ayant acces a aucune technologie mobile lors
de I’expérience. Le premier groupe avait donc un support technologique qu’il devait
utiliser afin de trouver un type de vé€tement spécifique (pantalon, robe, chemise) de leur
choix sur le site mobile du détaillant et ensuite rechercher 1’article désiré a I’intérieur
du magasin en demandant de I’aide & un employé. Le deuxiéme groupe n’avait accés a
aucune technologie mobile, de ce fait, il devait trouver un type de vétement spécifique
(pantalon, robe, chemise) de leur choix en magasinant sur le lieu physique du détaillant
et en demandant I’aide d’un employé, sans avoir eu accés a leur téléphone avant, ni

pendant 1’expérience.
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différence avant et aprés I’expérimentation. Un scénario (voir annexe A pour découvrir
les scénarios) était également remis en méme temps que le premier questionnaire afin
que les participants soient en mesure de lire les instructions demandées avant

d’effectuer I’expérimentation.

Le premier questionnaire introduisait aux participants la recherche et ses objectifs. Ce
dernier incluait également une question filtre sur I’4ge puisque I’étude ciblait seulement
les milléniaux, c’est-a-dire des gens 4gés entre 18 et 34 ans. Par la suite, le
questionnaire visait a connaitre la perception et les attentes des participants envers la
marque et la qualité de service attendue ainsi que ’attitude envers la technologie et
I’implication face au magasinage. Ce questionnaire se terminait par des questions

sociodémographiques classifiées soit le sexe, le niveau de scolarité et le revenu annuel.

Le deuxiéme questionnaire visait & connaitre la position des participants envers les
variables €tudiées afin d’évaluer I’impact de la variable manipulée. Les construits
évalués dans ce questionnaire étaient I’expérience de magasinage, la qualité de service,
la satisfaction, la fidélisation, le bouche-a-oreille positif et 1’intention d’achat. Ala
toute fin, nous retrouvions des questions quant a la relation du participant avec la
marque soit la fréquence de magasinage en magasin, sur le site internet et sur le site

mobile du détaillant X.

2.3 Echelles de mesure

Afin de batir un outil de mesure fiable permettant d’évaluer les construits souhaités,
neuf échelles validées par la littérature ont été utilisées. Certaines questions de ces

échelles ont dii étre adaptées aux spécificités de I’expérimentation et ont été librement
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6. I am comfortable learning Je suis confortable avec le
new technology. fait d’apprendre une

nouvelle technologie.

7. [ know how to deal with Je sais comment faire face a
technological malfunctions | des dysfonctionnements ou
or problems. des problémes

technologiques.

8. Solving a technological Résoudre un probléme
problem seems like a fun technologique m’apparait
challenge. comme un défi amusant.

9. [ find most technology easy | Je trouve la plupart des
to learn. technologies faciles a

apprendre.

10. | I feel as up-to-date on Je me sens aussi 4 jour au
technology as my peers. sujet de la technologie que

mes pairs.

2.3.2 Echelle de Iattente de qualité de service

L’échelle SERVQUAL visant a évaluer la perception de qualité de service a été
développée par Parasuraman, Zeithaml et Berry en 1988. Se divisant sous 5 dimensions
soit la tangibilité, la fiabilité, la réactivité, ’assurance et I’empathie, cette échelle a été
grandement utilisée et adaptée dans de multiples recherches marketing (Cronin et
Taylor., 1992; Buttle, 1996; Cronin et al., 2000; McDougall et Levesque, 2000; Vargo
et Lusch; 2004). Puisque le but était d’évaluer les attentes des participants quant a la
qualité de service regu chez le détaillant X et non quant au service réellement regu, la
formulation des questions a dii étre adaptée. De plus, seulement cing questions sur les
vingt-deux questions de 1’échelle ont été conservées dans notre questionnaire afin
d’alléger la tiche des participants. Il a été décidé de conserver les questions provenant
des dimensions les plus pertinentes pour notre étude soit la réactivité et ’empathie. Il

s’agit d’une échelle de Likert a 7 points dont I’alpha de Cronbach est de 0,92.
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12. | Employees of X are Les employés du X
not always willing to seront préts & m’aider.
help customers

13. | Employees of X are Les employés du X ne
too busy to respond to | seront pas trop
customers requests occupés pour répondre
promptly 4 mes demandes

rapidement
Assurance 14. | You can trust Je m’attends a faire 0,81
employees of X confiance aux
employés du X.

15 | You feel safe in your Je m’attends a étre en
transactions with X’S confiance lors d’une
employee transaction avec un

employé du X.

16. | Employees of X are Je m’attends a ce que
polite les employés du X

soient polis.

17. | Employees get Je m’attends a ce que
adequate support from | les employés du X
X to do their jobs well | aient été formés de

maniére a bien
effectuer leur travail.
Empathie 18. | X does not give you Je m’attends a ce que 0,86
individual attention X donne une attention
individuelle a ces
clients.

19. | Employees of X do not | Je m’attends a ce que
give you personal les employés du X
attention m’offrent une attention

personnalisée.

20. | Employees of X do not { Je m’attends que les
know what your needs | employés du X
are connaissent mes

besoins.

21. | X does not have your Je m’attends a ce que
best interest at heart X ait mes meilleurs

intéréts a cceur.

22. | X does not have Je m’attends a ce que

operating hours
convenient to all their
customers

X ait des heures
d’ouverture pouvant
convenir a tous.
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5. When I select a Lorsque je choisis 0,80
product and use the un produit au X, & succursale
Interactive wall [ l'aide d'un employé
sometimes feel de la boutique/site et
angry. mobile, parfois, cela

me fache. 0,82 Web

6. When I select a Lorsque je choisis 0,76
product and use the un produit au X, & succursale
Interactive wall I l'aide d'un employé
sometimes get de la boutique/site et
bored. mobile, parfois, cela

mennuic. 0,84 Web

7. When I select a Lorsque je choisis 0,76
product and use the un produit au X, & succursale
Interactive wall l'aide d'un employé
sometimes get de la boutique/site et
impatient. mobile, cela me b

rend parfois 0,84 We
impatient.
Affective 8. When [ select a Lorsque je choisis 0,70
(positive) product and use the un produit au X, a succursale
Interactive wall [ am | I’aide d’un employé
sometimes de la boutique/site et
surprised. mobile cela me rend
parfois surpris. 0.69 wWeb

9. When [ select a Lorsque je choisis 0,84
product and use the un produit au X, & succursale
Interactive wall [ I'aide d'un employé
sometimes feel de le boutique/site et
entertained. mobile, parfois, cela

me divertit. 0.90 Web

10. | When Iselect a Lorsque je choisis 0,80
product and use the un produit au X, a succursale
Interactive wall I l'aide d'un employé
sometimes feel de la boutique/site et
enchanted. mobile, parfois, cela

m’enchante. 0,92 Web
Sensorielle 11. | WhenIselecta Lorsque je choisis 0,82
product and use the un produit au X, a succursale
Interactive wall my l'aide d'un employé
sense are involved. | de la boutique/site et
mobile, cela
implique mes sens. 0,88 Web

12. | When I select a Lorsque je choisis 0,82
product and use the un produit au X, a succursale
Interactive wall my I'aide d'un employé

et

de la boutique/site
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visual sense is mobile, cela stimule | 0,81 Web
stimulated. mon sens de la vue.

13. | When Iselect a Lorsque je choisis 0,76
product and use the un produit au X, & succursale
Interactive wall my l'aide d'un employé
sense of smell is de la boutique/site
stimulated. mobile, cela stimule

mon sens olfactif.

14. | When I select a Lorsque je choisis 0,86
product and use the un produit au X, & succursale
Interactive wall my l'aide d'un employé
sense of hearing is de la boutique/site et
stimulated. mobile, cela stimule

mon ouie. 0,75 Web
15. | When I select a Lorsque je choisis 0,84
product and use the un produit au X, & succursale
Interactive wall my I'aide d'un employé
sense of touch is de la boutique/site
stimulated. mobile, cela stimule
mon sens du
toucher.
Comportementale | 16. | Itendto reviewmy | Lorsque je choisis 0,74

bank accounts. un produit au X & succursale
I’aide d’un employé
en boutique/site et
mobile, j’ai
tendance & consulter 0,58 Web
plus d’information.

17. | I'tend to take an Lorsque je choisis 0,65
active part in the un produit au X & succursale
management of my I’aide d’un employé
personal finances. de la boutique/site et

mobile j’ai tendance

a étre plus impliqué 0,79 Web
dans mon

magasinage.

18. | I'tend to compare Lorsque je choisis 0,79
the financial un produitau X & succursale
institution’s I’aide d’un employé
products or services. | de la boutique/site et

mobile, j’ai

tendance & 0,52 Web
comparer les

produits.

Sociale 19. | When I selecta Lorsque je choisis 0,74
product and use the un produit au X a succursale
Interactive wall I I’aide d’un employé

et

en boutique/site
mobile, c’est une
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live a pleasant social | expérience sociale 0,56 Web
experience. agréable.

20. | When Iselect a Lorsque je choisis 0,87
product and use the un produit au X a succursale
Interactive wall [ I’aide d’un employé
feel that Iam a part | en boutique/site et
of a community. mobile, je sens que

je fais partie d’une 0,76 Web
communauté

21. | When Iselect a Lorsque je choisis 0,73
product and use the un produit au X a succursale
Interactive wall I I’aide d’un employé
identify myself with | en boutique/site et
the other customers. | mobile, je

m’identifie aux 0,87 Web
autres
consommateurs.

22. { WhenIselect a Lorsque je choisis 0,75
product and use the | un produit au X & succursale
Interactive wall [ I’aide d’un employé
develop en boutique/site et
relationships with mobile, cela me
the staff. permet d’entrer en 0,90 Web

relation avec le
personnel.

23. | When Iselect a Lorsque je choisis 0,80
product and use the un produit au X a succursale
Interactive wall I I’aide d’un employé
socialize. en boutique/site ct

mobile, je socialise.
] 0,85 Web

2.3.6 Echelle de qualité de service

Afin d’évaluer la qualité de service regu, 1’échelle SERVQUAL développée par

Parasuraman, Zeithaml et Berry (1988) a été utilisée. Dans le but d’avoir une cohérence

entre les attentes de la qualité de service et la qualité de service réelle, les mémes

questions ont été utilisées pour ces deux points. Les questions ont toutefois été

formulées de fagon & évaluer la qualité de service vécue suite a ’expérimentation. 11
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2.4.1 L’échantillonnage et le déroulement du prétest

Cet échantillon est formé par des connaissances de I’auteure recrutées par le biais de la
plateforme Facebook ainsi qu’en personne. Au total, 81 consommateurs ont participé
au prétest. Notez que tous les participants ont complété le premier questionnaire alors
que 57 % ont rempli le deuxiéme questionnaire. Le pourcentage de complétion du
deuxiéme questionnaire s’explique par le fait que ces derniers n’ont pas réellement
vécu une expérience de magasinage chez le détaillant avant de répondre, nous leur
avons donc demandé d’imaginer leur derniére expérience de magasinage et de répondre
aux questions en conséquence. De plus, 1’objectif du questionnaire €tait de valider les
items du questionnaire et la fiabilité des échelles ce qui signifie que les questionnaires
prenaient pres de dix minutes & compléter. Il se peut que donc que certains répondants

n’aient pas complété le deuxiéme questionnaire par manque de temps.

2.4.2 Les analyses du prétest

La validité et fidélité des échelles a été effectuée selon 2 analyses soit 1’analyse en
composantes principales découlant de la méthode d’analyse factorielle, ainsi que
I’alpha de Cronbach. L’analyse en composantes principales a permis de vérifier la
validité convergente, soit la relation de corrélation entre les questions posées mesurant
une méme variable, alors que I’alpha de Cronbach a permis d’identifier a 1’aide d’une
valeur I’homogénéité des échelles. Plus la valeur alpha se rapproche du chiffre 1, plus
I’échelle de mesure est considérée comme fiable. Notons qu’un alpha de Cronbach

acceptable se situe au-dessus de 0,70 (Malhotra et Dash, 2012).
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L’analyse en composantes principales a démontré qu’en fonction des réponses
recueillies, I’attitude envers la technologie ainsi que I’implication face au magasinage
représentent des variables composées de deux facteurs et non d’un seul. Il s’agit des
seules échelles présentant des faiblesses dans le cadre de cette analyse. Toutes les autres
échelles sont composées d’un seul facteur, ce qui confirme I’interdépendance de

chacune des questions.

Suite & une discussion avec trois chercheurs marketing de ’'UQAM soit Anik St-Onge,
Manon Arcand et Sandrine Promtep, il a été déterminé que le fait d'avoir testé ces
échelles par des internautes avec un scénario fictif a pu affecter la qualité de certaines
réponses. Il a donc ét€¢ décidé de ne pas modifier ces échelles pour la présente
expérimentation. De plus, il est important de rappeler que les échelles choisies pour
cette étude €taient toutes scientifiquement validées, avec des alphas de Cronbach au-
dessus de 0,70. Il est également possible de confirmer la validité de ces échelles

puisqu’elles ont été utilisées a maintes reprises dans le cadre d’autres €tudes.

2.5 Collecte de données

2.5.1 Le processus de 1’échantillonnage

La population cible de cette étude est la génération des milléniaux puisqu’ils
représentent une cible clé pour le détaillant X. Effectivement, en plus de leur forte
présence au sein de la population, les milléniaux possédent un trés grand pouvoir
d’achat (Radio-Canada, 2016). Notons également qu’il s’agit d’une génération
extrémement axée vers la consommation (Jackson, Stoel et Brantley, 2011; Wolburg
et Pokrywczynski, 2001 cités par Eastman, Iyer et Thomas, 2012) qui n’hésite pas a

utiliser les technologies dans leur processus d’achat (Yconic, 2015; Norum, 2003 cité



67

par Eastman, Iyer et Thomas, 2012). D’ailleurs, tout en ayant une forte présence en
ligne, les magasins physiques restent la maniére la plus commune pour cette cible
d’effectuer un achat (Yconic, 2015). Les milléniaux préférent effectivement le
magasinage en lieu physique comparativement au magasinage en ligne, ce qui est
notamment di a ’atmospheére et a I’expérience vécue des magasins brique et mortier

(EMarketer, 2018).

2.5.2 La méthode d’échantillonnage

Puisque cette étude s’est penchée sur les millénaux, 1’échantillon devait
obligatoirement comprendre des personnes se situant entre 18 et 34 ans. L’échantillon
devait également comprendre un ratio d’hommes et de femmes de maniére a avoir un
échantillon représentatif de la clientéle du détaillant (30% hommes, 70% femmes).
Puisqu’il était important d’avoir des participants préts & magasiner chez le détaillant X,
la méthode d’échantillonnage choisie a été non-probabilistes de convenance avec la
présence de quota. Cette méthode a été retenue puisqu’il était important d’intercepter
des gens au bon endroit ainsi qu’au bon moment (Malhotra et Dash 2012). 1l s’agit
également d’une méthode favorisant la validité externe de 1’étude (Calder, Phillips et

Tybout, 1982; Gneezy, 2017).

2.6 Protocole expérimental

2.6.1 Le déroulement de 1’expérimentation

L’expérimentation s’est déroulée en lieu réel, soit dans le magasin du détaillant X des

promenades Saint-Bruno (Saint-Bruno, Québec).
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Sur une période de deux jours (jeudi et vendredi) au mois de juin 2017, trois étudiantes
de la maitrise de ’'UQAM étaient responsables de recruter des participants prés de
I’entrée du magasin. Il était important d’intercepter des gens souhaitant se rendre en
magasin puisque cela assurait qu’il s’agissait de gens susceptibles d’aimer le détaillant.
Les personnes interceptées se faisaient d’abord demander s’ils souhaitaient participer
a une expérimentation dans le cadre d’une étude marketing en échange d’une carte-
cadeau de 10$ du détaillant en question. Il était également mentionné que les
participants couraient la chance de gagner 1’article choisi en boutique, ce qui assurait
une plus grande implication du consommateur. Les personnes acceptant de participer
¢taient ensuite dirigées & un endroit spécifique (une table se trouvant a ’intérieur du
centre d’achat, mais a ’extérieur du magasin) afin de remplir le premier questionnaire.
Les participants étaient invités a répondre eux-mémes aux questions sur un
questionnaire papier a 1’aide d’un stylo fourni au préalable. Les gens refusant de

participer ont ét€ courtoisement remerciés.

Une fois le premier questionnaire rempli, les sujets devaient lire le scénario assigné (les
scénarios originaux sont disponibles en annexes). Deux scénarios ont été proposés et
distribués de maniére aléatoire. Les deux mises en situation invitaient les gens a
rechercher un vétement spécifique en magasin. Toutefois, I’un des scénarios demandait
aux participants de rechercher le produit désiré au préalable sur leur téléphone
intelligent. Un groupe avait donc pour instruction de se rendre sur le site mobile du
détaillant avant de rentrer en magasin afin de trouver I’article désiré. Par la suite, ces
sujets devaient se rendre en magasin et montrer 1’article en question a partir de leur
téléphone a un employé€. L’employé devait aider le consommateur a trouver le vétement
demandé. L’autre groupe devait se rendre directement en magasin afin de trouver un

article de leur goit. Il a été demandé aux participants de demander de 1’aide a un
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employé soit pour chercher un vétement ou pour trouver la bonne grandeur du produit
désiré. De plus, ce groupe n’avait pas le droit d’utiliser leur téléphone intelligent tout

au long de 1’expérimentation.

Suite a la lecture des scénarios, il a été précisé auprés des participants sur papier ainsi
que par les étudiantes facilitant 1’expérimentation que dans aucun cas, il ne devait
mentionner aux employés qu’il s’agissait d’une étude. Les employés n’étaient donc pas
biaisés dans le service offert puisqu’ils n’étaient pas au courant de cette particularité.
Puisque nous voulions s’assurer que les sujets réalisent correctement
I’expérimentation, des chercheurs ont été mandatés afin d’observer ces derniers en
magasin. De plus, considérant la grande surface et offre de vétement dans le magasin
X, ’expérimentation n’était pas restreinte a un seul département de vétements. Certains
sujets devaient donc rechercher pour un morceau de vétement dans un département
spécifique du magasin alors que d’autres devaient par exemple rechercher pour un haut

dans une autre section.

Apres D’expérience vécue chez le détaillant, les participants devaient remplir un
deuxiéme questionnaire visant a évaluer leur expérience de magasinage en fonction du
scénario attribué. Par le fait méme, ces derniers devaient mentionner sur une page
distincte le vétement choisi ainsi que leurs coordonnées pour les rejoindre puisqu’ils

couraient la chance de gagner le morceau en question a la fin de I’expérimentation.

Finalement, lorsque le deuxiéme questionnaire était rempli, la carte-cadeau de 10 $

€tait remise aux participants a titre de rétribution pour leur contribution a cette étude.
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2.6.2 Les variables de contrdle de I’expérimentation

Plusieurs éléments ont été mis en place afin de contrdler les variables exogénes et ainsi
assurer que 1’effet mesuré sur les variables dépendantes ne soit attribuable qu’a la

variable indépendante testée.

2.6.2.1 Le choix de I’item

Au départ, tous les participants devaient rechercher en magasin le méme item, soit une
paire de pantalons. Néanmoins, en cours de route nous avons dit modifier le type de
vétement recherché afin d’éviter les soupgons chez les employés. Effectivement, il
aurait semblé étrange que 50 personnes consultent les employés dans la méme journée
afin de trouver une paire de pantalons. Néanmoins, nous nous sommes assurés que les
participants recherchent des types de vétements impliquant un processus de recherche
similaire (ex : il n’a pas ét¢ demandé aux hommes de rechercher un complet, car le
processus est plus complexe). De plus, chaque participant était limité a rechercher un
seul article, ce qui assurait un processus de magasinage semblable et donc un service

plus uniforme.

2.6.2.2 Interpeler le service a la clientéle

Tous les participants devaient entrer en contact avec un employé du magasin X afin de
faciliter leur recherche. Peu importe le groupe, chaque participant devait trouver et
consulter un employé avec une question précise afin de pouvoir évaluer par la suite la
qualité de service. De plus, le fait de diriger les gens vers différentes sections du
magasin assurait que 1’aide était aléatoire et fournie par différents employés. Il est
toutefois possible que le service regu ne fiit pas uniforme a travers les différents

employés.
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2.6.2.3 L’observation des participants

Afin d’obtenir la certitude que 1’expérimentation était bien effectuée par les
participants, les expérimentatrices observaient les participants depuis une certaine
distance. De plus, puisque les participants couraient la chance de gagner le vétement
choisi, ces derniers devaient réellement trouver un article qui les intéressait, ce qui
permettait d’obtenir des réponses honnétes quant & leur expérience. Le fait de prendre
le numéro d’item en note assurait également que les participants avaient bel et bien

recherché et trouvé un item de leur got.

2.6.2.4 Les attentes contrdlées avant I’expérimentation

Tous les participants devaient remplir un questionnaire avant 1I’expérimentation afin de
connaitre leurs attentes envers le service offert ainsi que leur attachement envers le
détaillant. A partir de ces résultats, il a été possible de valider que les attentes envers la
qualité de service du détaillant X étaient normalement distribuées dans la population

étudiée.



CHAPITRE III

RESULTATS

Le chapitre des résultats rassemble les données récoltées a 1’aide des questionnaires
utilisés lors de I’expérimentation. Ce chapitre comprend le profil des sujets, le test de
fidélité et de validité des échelles de mesure, les résultats descriptifs ainsi que les
résultats confirmatoires. Veuillez noter que I’acronyme AT présent dans les différents
tableaux de ce chapitre est utilisé afin de représenter le groupe ayant utilisé le téléphone
intelligent lors de I’expérimentation, donc « Avec Téléphone » alors que 1’acronyme
ST représente I’autre groupe soit « Sans Téléphone », ce qui correspond aux deux

conditions expérimentales de 1’étude.

3.1 L’échantillonnage de la collecte de donnée finale

3.1.1 Profil sociodémographique

Au total, 100 personnes ont effectué I’expérimentation. Ces derniers étaient affectés
aléatoirement a un des deux groupes tout en assurant un ratio proportionnel d’hommes
et de femmes dans chacun de ces derniers. Le groupe 1, ceux utilisant le téléphone

intelligent pour accomplir leur tiche de magasinage, était composé de 49 sujets alors
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que le groupe 2, ceux n’utilisant pas le téléphone intelligent pour accomplir leur tdche
de magasinage, était composé de 51 sujets. Le tableau de la page suivante présente un

total de 99 sujets pour deux questions di a I’absence de réponse provenant d’un

participant.
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L’échantillon est représenté a 73 % de femmes et a 27 % d’hommes avec une
répartition équilibrée entre les groupes (Groupe 1 : 29% hommes et 71% femmes —
Groupe 2 : 25 % hommes et 75 % femmes). Une analyse a été effectuée afin de
s’assurer qu’il n’y avait pas de différence significative entre la proportion d’hommes
et de femmes dans les deux groupes (p-value > 0,05). Compte tenu que cette
expérimentation avait comme échantillon les milléniaux (personnes dgées entre 18 et
34 ans), soit une génération composée a ce jour d’étudiants et de jeunes travailleurs, 63
% des sujets présentaient un revenu de moins de 20 000$. De plus, 44 % des sujets ont
mentionné que les études collégiales représentaient le plus haut dipldme obtenu, suivi
a 25 % par les études secondaires. D’ailleurs, il n’y avait aucune différence
significative entre les 2 groupes quant aux revenus personnels et aux études effectuées

(p-value > 0,05).

3.1.2 Habitudes envers les technologies mobiles

Suite aux réponses obtenues dans le premier questionnaire, nous avons également
mesuré les habitudes technologiques des consommateurs afin d’évaluer la familiarité

des sujets avec I’utilisation des téléphones intelligents.
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Parmi 1’ensemble des participants, 61 % ont répondu passer plus de trois heures par
jour sur leur appareil mobile dans le cadre d’une utilisation personnelle. De plus, 18 %
ont affirmé passer plus de six heures par jour. L’échantillon est donc composé
majoritairement de personnes passant un temps considérable sur leur appareil mobile.
Notons qu’il n’y a aucune différence significative entre les groupes quant au temps
pass¢ par jour sur le mobile (p-value > 0,05). De plus, le temps moyen passé sur un
appareil mobile est semblable a la moyenne de la population québécoise pour cette
tranche d’4dge, soit une moyenne de 3,4 heures par jour (Vividata, 2019). Au total, 49
% des sujets ont indiqué posséder un téléphone intelligent ainsi qu’une tablette
électronique, 50 % ont indiqué posséder seulement un téléphone intelligent alors que
seulement 1 % ont affirmé ne posséder aucun de ces appareils. De plus, il n’y a aucune
différence significative entre les groupes par rapport a la situation technologique des

sujets (p-value > 0,05).

3.1.3 Familiarité avec le détaillant

L’étude a également mesuré la familiarité des sujets avec le détaillant. La fréquence de
magasinage via les différents canaux a donc été analysée. Notons qu’a titre
d’information, la séparation des résultats par sujets Hommes vs Femmes a été effectuée
pour ces questions afin de déterminer si le comportement d’achat par rapport au

détaillant X divergeait grandement en fonction du genre.
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vous 9al10fois | 1 1 1 2 0 0 0 0 1 1
consulté le
. . Plus de 10
site mobile 3 3 2 |4 1 |2 0o |0 3 |4
deX? fois
Total 100 100 | 49 100 | 51 100 27 | 100 | 73 | 100
Etes-vous Oui 24 24 11 22 13 | 25 N.S. 3 11 21 | 29 N.S.
abonné a
Iinfolettre Non 76 76 38 78 38 75 p=0,725 24 | 89 52 | 71 p=0,068
deX? Total 100 100 | 49 100 | 51 100 27 { 100 | 73 | 100

Une seule différence significative a été observée entre les groupes de I’expérimentation
(avec téléphone vs sans téléphone) soit au niveau de la fréquence de consultation du
site mobile du détaillant X. Effectivement, le groupe 2 n’ayant pas utilisé de téléphone
durant I’expérimentation a consulté plus souvent le site mobile de la marque au cours

des six derniers mois (p-value < 0,05), ce qui peut constituer limite.

Globalement, nous observons que prés de deux participants sur trois, soit 62 %, avaient
magasiné plus de trois fois chez le détaillant X depuis les six derniers mois, excluant
leur visite pour I’expérimentation. Seulement 4 % des sujets ont affirmé ne pas avoir
ét€ magasiné chez le détaillant en question dans les 6 derniers mois. Conséquemment,
la majorité des sujets (96 %) ont vécu une expérience de magasinage en lieu physique
récente avec la marque. De plus, 65 % des participants avaient consulté le site Internet
de X au courant des 6 derniers mois. Prés de la moiti€ (47 %) des participants avaient
consulté le site mobile de X dans les 6 derniers mois, dont 3% plus de 10 fois.
Finalement, 24 % ont affirmé étre abonné a I’infolettre de la marque comparativement

a 76 % n’étant pas abonné a ces derniéres.

Concernant les analyses des hommes vs femmes, aucune différence significative n’a

été relevée entre les genres en ce qui a trait a la fréquence de magasinage en boutique,






Si on me donne
une tache a
effectuer qui exige
que j’apprenne &
utiliser un
nouveau logiciel
ou un nouvel
appareil
technologique, j’ai
I’habitude de
réussir,

0,845

J'ai un bon rapport
vis-a-vis la
technologie et les
appareils
électroniques.

0,882

Je suis confortable
avec le fait
d’apprendre une
nouvelle
technologie.

0,890

Je sais comment
faire face a des
dysfonctionnemen
ts ou des
problémes
technologiques.

0,821

Je trouve la
plupart des
technologies
faciles a
apprendre.

0,822

Je me sens aussi &
jour au sujet de la
technologie que
mes pairs.

0,838
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Attente de la
qualité de
service

Je m’attends a étre
bien traité chez X.

0,784

Je m’attends a ce
que les employés
du X ’offrent une
attention
personnalisée.

0,787

Les employés du
détaillant X seront
préts a m’aider.

0,876

X’offrira un
service de grande
qualité.

0914

Les employés de
X ne seront pas
trop occupés pour
répondre & mes

0,707

0,000

66,743

0,841

0,867




demandes
rapidement.
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Attitude
envers la
marque

Mon opinion
envers les
magasins X est
trés bonne.

0,937

Mon opinion de X
est trés positive.

0,949

J’adore X.

0,849

0,000

83,331

0,692

0,886

Implication
face au
magasinage

Pour moi, le
magasinage est
trés important.

0,833

Pour moi, le
magasinage est
trés captivant.

0913

Pour moi, le
magasinage est
trés pertinent.

0,873

Pour moi, le
magasinage est
trés passionnant.

0,902

Pour moi, le
magasinage est
trés significatif.

0,888

Pour moi, le
magasinage est
trés attrayant.

0,902

Pour moi, le
magasinage est
trés fascinant.

0,921

Pour moi, le
magasinage a
beaucoup de
valeur.

0,911

Pour moi, le
magasinage est
trés impliquant.

0,700

Pour moi, le
magasinage est
nécessaire.

0,561

0,000

71,899

0,934

0,955

Expérience
de

magasinage

Cognitif

Lorsque je choisis
un produit au X, a
I'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, cela

s

m ge dans un

0,841

0,000

79,153

0,701

0,867
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processus de
réflexion.

Lorsque je choisis
un produit au X, &
l'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, cela me
rend trés attentif &
la tache.

0,926

Lorsque je choisis
un produit au X, &
l'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, cela capte
mon attention.

0,901

Affectiv
e
Négativ

€

Lorsque je choisis
un produit au X, a
l'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, parfois,
cela me dégoit.

0,494

Lorsque je choisis
un produit au X, &
l'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, parfois,
cela me fache.

0,879

Lorsque je choisis
un produit au X, &
l'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, parfois,
cela m’ennuie.

0,810

Lorsque je choisis
un produit au X, &
T'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, cela me
rend parfois
impatient.

0,829

0,000

58,963

0,720

0,670

Affectiv
e

Positive

Lorsque je choisis
un produit au X, a
l'aide d'un
employ¢ de la
boutique/site
mobile, parfois,
cela me divertit.

0,917

Lorsque je choisis
un produit au X, &

0,917

0,000

84,114

0,500

0,811
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l'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, parfois,
cela m’enchante.

Sensorie
lle

Lorsque je choisis
un produit au X, a
l'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, cela
implique mes
sens.

0,821

Lorsque je choisis
un produit au X, a
l'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, cela
stimule mon sens
de la vue.

0,864

Lorsque je choisis
un produit au X, a
l'aide d'un
employé de la
boutique/site
mobile, cela
stimule mon sens
du toucher.

0,843

0,000

71,049

0,703

0,794

Compor
temental

[+

Lorsque je choisis
un produit au X a
’aide d’un
employé en
boutique/site
mobile, j’ai
tendance a
consulter plus
d’information.

0,872

Lorsque je choisis
un produit au X a
’aide d’un
employé de la
boutique/site
mobile j’ai
tendance a étre
plus impliqué dans
mon magasinage.

0,875

Lorsque je choisis
un produit au X &
I’aide d’un
employé de la
boutique/site
mobile, j’ai
tendance a
comparer les
produits.

0,884

0,000

76,969

0,732

0,849
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Sociale

Lorsque je choisis
un produit au X a
I’aide d’un
employ¢ en
boutique/site
mobile, je sens
que je fais partie
d’une
communauté

0,777

Lorsque je choisis
un produit au X a
I’aide d’un
employ€ en
boutique/site
mobile, je
m’identifie aux
autres
consommateurs.

0,752

Lorsque je choisis
un produit au X a
’aide d’un
employé en
boutique/site
mobile, cela me
permet d’entrer en
relation avec le
personnel.

0,388

Lorsque je choisis
un produit au X a
I’aide d’un
employé en
boutique/site
mobile, je
socialise.

0,818

0,000

65,678

0,733

0,824

La qualité

de service

J’ai bien été traité
chez X.

0,867

Les employés de
X m’ont offert une
attention
personnalisée.

0,923

Les employés de
X étaient préts a
m’aider.

0,918

X m’a offert un
service de grande
qualité.

0,933

Les employés de
X n’étaient pas
trop occupés pour
répondre 4 mes
demandes
rapidement.

0,770

Un employé de X
m’a clairement

0,757

0,000

71,011 %

0,929

0,958
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mentionné qu’il
était disponible
pour m’aider.

L’employé qui
m’a servi chez X
avait la
connaissance pour
répondre & mes
questions.

0,793

Le comportement
de I’employé qui
m’a servi chez X
m’a mis en
confiance.

0,889

L’employé qui
m’a servi chez X
m’a donné un
service rapide.

0,762

L’employé qui
m’a servi chez X
m’a donné un
service
personnalisé.

0,880

L’employé qui
m’a servi chez X a
été courtois avec
moi.

0,744

La

satisfaction

Je pense que j’ai
pris la bonne
décision en venant
magasiner chez X.

0,850

Mes attentes
envers le
magasinage on ont
été satisfaites lors
de mon
magasinage chez
X.

0,959

Mon expérience
de magasinage
chez X a été
satisfaisante.

0,954

Je suis satisfait
des informations
obtenues chez X.

0,882

Je suis
généralement
satisfait de
magasiner chez X.

,0813

0,000

80,233

0,889

0,948




87

En général, j’ai
aimé magasiner
chez X.

0,906

La fidélité

Je choisirai
toujours X plutét
que les autres
magasins de
vétements.

0,964

Je continuerais
toujours
favoriser les
produits de X
plutdt que les
autres magasins de
vétements.

0,978

Je choisirai
toujours X face a
la compétition.

0,959

0,000

93,530

0,760

0,965

Bouche-a-

oreille

Si on me demande
conseil, je
recommanderai X.

0,840

Dés que j’en ai
l'occasion,
jlexprime 4 mon
entourage ma
satisfaction envers
X.

0,896

J’émets des
commentaires
positifs a propos
de X.

0,921

Si X est critiqué,
je fais ressortir des
aspects positifs du
magasin.

0,857

0,000

77,266

0,802

0,934

Intention

d’achat

Quelle est 1a
probabilité
d’acheter le
produit
sélectionné?Trés
probable / Trés
improbable.

0,969

Quel est votre
niveau de
certitude a I’égard
de I’achat du
produit
sélectionné?Tres
incertain / Trés
certain

0,969

0,000

93,840

0,500

0,902
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3.3 Matrice de corrélation de Pearson

Le coefficient de Pearson permet d’évaluer la corrélation entre chacune des variables
étudiées. Un coefficient pres de 1 ou -1 signifie une forte corrélation (positive ou
négative) entre les 2 variables alors qu’un coefficient prés de O signifie que la

corrélation est trés faible, voire inexistante.

Les données du tableau présenté a la page suivante montrent donc les construits avec
des relations significatives (p-value < 0,05). Selon ces données, il est possible de
constater, entre autres, que la relation entre la qualité de service et la satisfaction génére
le plus grand coefficient de corrélation (0,783). Notons que la relation entre la fidélité
et le bouche-a-oreille positif montre également un coefficient de corrélation élevé
(0,734), ce qui confirme la présence d’une relation linéaire significative entre les deux
variables. Au total, il a été observé que 47 % des relations entre les variables sont
significatives (49/105). Ces résultats de corrélation soutiennent d’ailleurs ce qui a été
présenté dans de multiples recherches marketing antérieures (Bowen et Chen, 2001;
Sivadas et Baker-Prewitt, 2000; Casald, Flavian et Guinaliu, 2008; Taylor et Baker,
1994; Sureshchandar, Rajendran et Anantharaman, 2002; Kuo, Wu et Deng, 2009; Lee,
Lee et Yoo, 2000 ).
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3.4 Résultats descriptifs

Les résultats des questions ont été agrégés afin d’attribuer une moyenne par construit
et par dimension. Chaque question était évaluée sur une échelle de Likert a 7 points.
Une moyenne prés de 7 signifie un résultat élevé alors qu’une moyenne pres de 0
signifie un résultat faible. Seule la variable Expérience de magasinage — Affective
négative doit étre interprétée différemment lorsque la moyenne est élevée, car cela
signifie que les participants €taient en accord avec le fait de ressentir des émotions
négatives lors de leur expérience de magasinage. Notons que nous nous référerons aux

résultats présents dans ce tableau pour bonifier la section des tests d”hypothéses.
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Hla: L’utilisation du site mobile d’un détaillant augmente significativement la
dimension cognitive de I’expérience en lieu physique.

Nous pouvons confirmer 1’hypothése Hla (p = 0,002 < 0,05). L’utilisation du site
mobile lors du magasinage a un impact significatif et positif sur la dimension cognitive
de I’expérience du client. Cela signifie que I’utilisation du site mobile pendant
I’expérience de magasinage a stimulé davantage la réflexion et 1’attention des
consommateurs lors de la recherche d’un vétement. D’ailleurs, la moyenne provenant
des utilisateurs de téléphone est tres élevée a 5,01 comparativement a 4,27 pour I’autre
groupe. Les sujets utilisant le site mobile ont donc évalué positivement la dimension
cognitive de I’expérience. Pour ce groupe, cette dimension a généré la moyenne la plus

élevée parmi les six dimensions évaluées.

H1b : L’utilisation du site mobile d’un détaillant réduit significativement la dimension
affective négative de I’expérience en lieu physique.

Nous rejetons 1’hypothése H1b (p = 0,523 > 0,05). L’utilisation du site mobile lors du
magasinage diminue légérement les émotions négatives vécues lors du magasinage,
mais cet effet n’est pas suffisamment grand pour étre significatif. Effectivement, la
moyenne du groupe utilisant le site mobile (M = 3,22) est proche de la moyenne
générée par le deuxiéme groupe (M = 3,38). Dans ce cas-ci, la moyenne globale de
3,30 démontre que les gens sont assez neutres quant aux émotions négatives (déception,

colére, ennui) ressenties lors de I’expérience.

Hlc: L’utilisation du site mobile d’un détaillant augmente significativement la
dimension affective positive de I’expérience en lieu physique.
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Nous rejetons I’hypothése Hlc (p = 0,112 > 0,05). L’utilisation du site mobile lors du
magasinage semble améliorer quelque peu la dimension affective positive de
I’expérience, mais cet effet n’est pas suffisamment fort pour étre significatif. La
moyenne du groupe utilisant le site mobile est de 4,34 comparativement a 3,95. La
moyenne globale de ce construit se situe a 4,14 ce qui signifie que les deux groupes
étaient assez en accord avec le fait de ressentir des émotions positives (joie,

enchantement) lors de 1’expérience.

H1d : L’utilisation du site mobile d’un détaillant lors du processus de magasinage
augmente significativement la dimension sensorielle de ’expérience en lieu physique.

Nous rejetons 1’hypothése H1d (p = 0,670 > 0,05). L’utilisation du site mobile lors du
magasinage n’améliore pas la dimension sensorielle de I’expérience de fagon
significative. Les gens n’impliquent pas davantage leur sens en magasinant a I’aide du
site mobile du détaillant X. Les sens de la vue et du toucher ne sont pas plus stimulés
en utilisant cette technologie (M = 3,93) comparativement aux gens se faisant
seulement aider par un employé (M = 3,81). D’ailleurs, la moyenne globale de 3,87
pour cette dimension démontre que les gens étaient légérement d’accord avec le fait

que leur expérience avait davantage stimulé leur sens.

Hle: L’utilisation du site mobile d’un détaillant augmente significativement la
dimension comportementale de 1’expérience en lieu physique.

Nous rejetons I’hypothése Hle (p = 0,156 > 0,05). L’utilisation du site mobile lors du
magasinage n’améliore pas de fagon significative la dimension comportementale de
I’expérience. Cela signifie que les gens utilisant le site mobile n’ont pas tendance a

consulter plus d’informations, comparer plus les produits ou étre plus impliqués que
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les gens n’ayant pas utilisé le site mobile. Notons que le groupe utilisant le site mobile
montre une moyenne plus élevée (M = 4,68) comparativement au deuxiéme groupe (M
= 4,25). Néanmoins, cette différence n’est pas assez grande pour étre significative. La
moyenne globale de 4,46 démontre que la dimension comportementale de 1’expérience

était pergue assez positivement par les participants.

H1f: L’utilisation du site mobile d’un détaillant réduit significativement la dimension
sociale de I’expérience en lieu physique.

Nous acceptons 1’hypothése H1f (p = 0,001 < 0,05). L’utilisation du site mobile lors
du magasinage diminue significativement la dimension sociale de 1’expérience. Les
participants n’ayant pas utilisé de téléphone considérent avoir socialisé et interagi
davantage avec le personnel que ceux ayant utilisé le site mobile. De plus, ils
s’identifiaient plus aux autres consommateurs alors que les participants ayant utilisé le
mobile étaient assez en désaccord avec ces affirmations. Effectivement, malgré le fait
que tous les participants devaient entrer en contact avec un employé en magasin, le
groupe utilisant le site mobile du détaillant montre une moyenne de 2,69 ce qui est
considéré comme relativement bas. Le groupe n’ayant pas utilisé de téléphone a généré
une moyenne de 3,60 pour ce construit. Globalement, la moyenne de la dimension a
3,16 démontre que les gens sont 1égérement en désaccord avec le fait que ’expérience

a permis de s’identifier & d’autres consommateurs et a faire partie d’une communauté.

Finalement, bien que cela ne faisait pas partie de 1’échelle développée pour le construit
expérience de magasinage, il est bien d’ajouter qu’a la fin du questionnaire, tous les
sujets devaient évaluer globalement leur expérience de magasinage de trés négative a
tres positive en répondant a la question : Somme toute, mon expérience de magasinage

aujourd’hui a été (trés négative a trés positive). La différence entre les groupes s’est
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avérée significative (p = 0,02 < 0,05 et M AT =5,22/7> M ST =4,29/7). Cela signifie
que le groupe ayant utilisé le site mobile, soit les personnes ayant eu un soutien
technologique et humain, a eu une expérience globalement plus positive

comparativement & ceux n’ayant pas magasiné avec le site mobile.

3.5.2 Impact de I’expérience client sur la qualité de service (H2a, H2b, H2c, H2d, H2e,
H2f)

Le modele de régression linéaire simple a été utilisé afin d’obtenir les résultats des
hypothéses H2(a-f), H3, H4, HS et H6. Ce type d’analyse vise a établir une relation
linéaire entre une variable dépendante et une ou des variables indépendantes. Dans le
cas des hypothéses 2a a 2f, la variable indépendante est 1’expérience de magasinage
alors que la variable dépendante est la qualité de service puisque 1’on affirme que les
différentes dimensions de 1’expérience de magasinage vont avoir un effet positif sur la
qualité de service. En ce qui a trait aux hypothéses 3 a 6, la variable indépendante est
pour chacune de ces derniéres la qualité de service alors que les variables dépendantes
sont la satisfaction (H3), la fidélité (H4), le bouche-a-oreille (H5) ainsi que I’intention
d’achat (H6). Effectivement, dans le chapitre 1, il a été avancé sous différentes
hypothéses que la qualité de service influence les 4 construits mentionnés

précédemment.

La deuxiéme hypothése de cette étude, divisée en six sous-hypothéses, visait a évaluer
si les différentes dimensions de 1’expérience client vécue avaient un impact significatif
sur I’évaluation de la qualité de service. Notons que la moyenne globale de ce construit
est de 4,37, ce qui signifie que les gens ont évalué le service regu de fagon plut6t

positive. Le tableau I11.8 de la page suivante détaille les résultats.
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alors que I’importance sera élevée prés de 1 ou - 1. De plus, cela indique également
I’ordre de I’importance pour chacune des variables indépendantes mentionnées au
Tableau I11.8. Ainsi, la dimension cognitive est la troisiéme dimension de I’expérience
la plus importante pour la qualité de service (Béta = 0,236). Finalement, le test de
Durbin-Watson suggére une valeur de la statistique qui est acceptable lorsque la valeur
se situe entre un et trois. Plus la valeur est prés de deux, moins il y a de problémes au
niveau de l’interdépendance des erreurs. La valeur de 1,729 pour la dimension

cognitive respecte donc ces conditions.

H2b: La dimension affective négative de [’expérience client influence
significativement la qualité de service pergue.

Nous acceptons 1I’hypothese H2b (p = 0,001 <0,05). Plus I’expérience client a un volet
affectif négatif important, plus la perception de la qualité de service est mauvaise. La
dimension affective négative de 1’expérience explique prés de 11% de la variation de
la qualité de service (R? = 0,107). De surcroit, le Béta démontre qu’il s’agit de la
dimension de I’expérience la plus importante permettant de prédire la qualité de service
(Béta=-0,327). Cela nous apprend que plus la dimension affective négative sera faible,
plus I’effet négatif sera élevé sur la qualité de service. Le Durbin-Watson de 1,687

permet de croire qu’il n’y a pas d’auto-corrélation linéaire.

H2c: La dimension affective positive de D’expérience client influence
significativement la qualité de service pergue.

Nous acceptons I’hypothése H2¢ (p = 0,007 < 0,05). Plus I’expérience client possede
un volet affectif positif important, meilleur est la perception de la qualité de service.

La dimension affective positive explique jusqu’a 7,1% de la variation de la qualité de
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service (R2=0,071). Le Béta démontre que la dimension est toutefois la deuxiéme plus
importante en termes de prédicteur (Béta = 0,266). Son effet est néanmoins
considérable sur la qualité de service. Le Durbin-Watson de 1,717 représente une

valeur statistique acceptable.

H2d : La dimension sensorielle de 1’expérience client influence significativement la
qualité de service pergue.

Nous rejetons I’hypothése H2d (p = 0,134 > 0,05). Le volet sensoriel de I’expérience
client n’influence pas la qualité de service pergue. Ainsi, le fait que les sens soient
davantage stimulés lors de I’expérience n’a pas d’effet sur I’évaluation de la qualité de
service. De ce fait, il n’est pas pertinent de regarder les résultats du R? et du Béta pour
cette dimension. Le Durbin-Watson de 1,710 représente une valeur statistique

acceptable.

H2e: La dimension comportementale de I’expérience client influence
significativement la qualité de service pergue.

Nous acceptons marginalement I’hypothése H2e (p = 0,069 ~ 0,05). Le volet
comportemental influence légérement la qualité de service percue. Ainsi, plus les gens
sont impliqués dans leur magasinage, meilleure sera 1’évaluation de la qualité¢ de
service. Cette dimension explique 3% de la variation de la qualité de service (R? =
0,033). De plus, cette dimension est le prédicteur le moins important parmi les
dimensions ayant un effet significatif sur la qualité de service (Béta = 0,182). Son effet
est toutefois significatif sur la qualité de service. Le Durbin-Watson a une valeur de
1,678 pour la dimension comportementale, il s’agit donc d’une valeur statistique

acceptable.
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expérience comparativement au groupe n’ayant pas eu acces a leur téléphone (p-value
= 0,003 < 0,05). Il serait également possible d’avancer que le groupe avec accés au
téléphone a tendance a étre plus fidele (p-value = 0,067 ~ 0,05). Somme toute, ces
résultats portent a croire que 1’utilisation du site mobile du détaillant lors du processus
de magasinage n’influence pas que 1’expérience client. Cette technologie a la capacité

d’influencer directement d’autres facteurs également importants pour les entreprises.



CHAPITRE IV

APPORTS THEORIQUES, MANAGERIAUX, LIMITES ET AVENUES DE

RECHERCHE

Ce chapitre résumera les principaux résultats de 1’étude, leur contribution a la
littérature, les apports concrets s’appliquant aux gestionnaires, les limites a prendre en
considération liée a la recherche ainsi que les futures avenues de recherche en lien avec

le syjet étudié.

4.1 Implications théoriques et managériales

4.1.1 Apports théoriques

Tout d’abord, rappelons que 1’étude visait a évaluer, auprés des milléniaux, 1’influence
de I'utilisation d’un site mobile d’un détaillant X sur I’expérience de magasinage en
lieu physique lors de la recherche d’un vétement chez le détaillant en question. En
fonction des résultats mentionnés précédemment, cette étude vient apporter de
nouvelles implications théoriques contribuant a la littérature. Notons que ces

implications ont ét¢ résumées sous trois points principaux soit 1’utilisation du site
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mobile d’un détaillant et son effet sur I’expérience client, la relation entre 1’expérience

client et la qualité de service et les conséquences de la qualité de service.

Premierement, 1’étude démontre que I’utilisation du site mobile d’un détaillant X lors
de la recherche d’un vétement en lieu physique a un effet significatif sur les dimensions
cognitive et sociale de 1’expérience. De ce fait, lorsque les consommateurs utilisent le
site mobile d’un détaillant en magasin, ces derniers sont davantage stimulés par leur
expérience. Cependant, I’utilisation du site mobile fera en sorte que la dimension
sociale de I’expérience sera réduite. Cela peut s’expliquer par le fait que les
consommateurs utilisant leur téléphone intelligent vont réduire leurs interactions avec
les employés. De surcrotit, il est important d’ajouter que les sujets ayant utilisé le site
mobile du détaillant tout au long de leur expérience ont mentionné avoir vécu une
expérience plus positive comparativement aux sujets n’ayant pas utilisé le site mobile.
Toutefois, I’utilisation du site mobile n’affecte pas les dimensions affective,
comportementale et sensorielle de I’expérience. Rappelons que I’étude de Gagné
(2018) avait démontré que I’utilisation du mur interactif en magasin augmente les
dimensions sensorielle et affective positive de 1’expérience. Ainsi, il est possible de
croire que ’utilisation du site mobile d’un détaillant devient une habitude de plus en
plus courante chez les consommateurs au point que cela ne tend pas & stimuler
davantage les sens ou rendre le consommateur plus heureux lors de son processus de
magasinage. De plus, en fonction des présents résultats et de I’étude de Gagné (2018),
il semblerait que 1’utilisation des technologies en magasin ne permet pas de modifier
les actions des consommateurs de sorte que la dimension comportementale de
I’expérience s’en trouve améliorée. Ces résultats sont trés importants puisqu’ils
apportent maintenant une meilleure compréhension de 1I’impact de 1’utilisation du site

mobile d’un détaillant lors du processus de magasinage sur I’expérience client.
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Deuxieémement, cette recherche démontre que I’expérience client vient & son tour
influencer la qualité de service. Les dimensions cognitive, affective négative, affective
positive et comportementale de 1’expérience vont donc avoir un impact significatif sur
la qualité de service. De ce fait, lorsque 1’expérience client a un volet cognitif, affective
positive ou comportementale plus important, la qualité de service est mieux pergue. A
’inverse, lorsque le volet affectif négatif est important lors de ’expérience, la qualité
de service est moins bien pergue. Les émotions ressenties lors de 1’expérience semblent
donc jouer un rdle important dans 1’évaluation de la qualité de service. De plus, il est
trés intéressant de constater que la dimension sociale de I’expérience n’influence pas
la qualité de service. Effectivement, cela signifie que les consommateurs ayant eu
davantage d’interactions sociales avec le personnel de vente et le détaillant lors de
I’expérience n’ont pas évalué la qualité de service de fagon supérieure et vice versa.
Ainsi, il est possible de croire qu’un plus grand nombre d’interactions sociales entre le
consommateur et les employés lors de I’expérience ne ménerait pas nécessairement a
une meilleure évaluation du service recu. De plus, il est important de mentionner que
la dimension sensorielle de I’expérience n’influence pas la qualité de service. Somme
toute, ces résultats viennent confirmer qu’il existe une relation entre 1’expérience client
et la qualité de service (Fiedler, Hossfeld et Trang Gia, 2010; Khirman et Henriksen,
2002; Teixeira et al; 2012; Lemon et Verhoef, 2016; Nacass, 2018). Néanmoins, 1’étude
démontre que cette relation ne s’applique pas a toutes les dimensions de I’expérience

client, ce qui constitue un apport important a la littérature.

Troisiémement, 1’étude démontre que la qualité de service a la capacité d’influencer
plusieurs facteurs primordiaux a la réussite des entreprises, soit la satisfaction, la
fidélité, I’intention de divulguer des informations positives envers la marque ainsi que

I’intention d’achat. La qualité de service vient donc influencer la satisfaction du
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consommateur. De ce fait, plus la qualité de service percue est élevée, plus la
satisfaction est élevée. Ce résultat est en accord avec ce qui a été démontré dans la
littérature a ce jour par de multiples auteurs (Spreng et Mackou, 1996; Cronin et Taylor,
1992; Oliver, 1993; Gomez et al., 2004; Lee, Lee et Yoo, 2000). Les résultats ont
également démontré qu’une meilleure qualité de service va générer une meilleure
fidélité envers la marque en question. Cela soutient ce qui a été précédemment
démontré dans la littérature (Darian et al. 2001; Chen et Chi, 2009; Yu Sum et Leung
Hui, 2009; Makanyeza et Chikazhe, 2017; Aydin et Ozer, 2005; Kandampully et al.,
2015; Satouridis et Trivellas, 2012; Caruana, 2002). En fonction des résultats, il est
également possible de confirmer qu’une qualité de service supérieure pousse le
consommateur a divulguer davantage d’informations ou de commentaires positifs
envers la marque. Notons que 1’étude n’a toutefois pas pris en compte 1’intention de
diffuser des informations négatives envers la marque (bouche-a-oreille négatif).
Somme toute, nos résultats a cet effet soutiennent les études précédentes sur le sujet
(Harrison-Walker, 2001; Choudhury, 2014; Ladhari, Souiden, Ladhari, 2011;
Jiewanto, Laurens et Nelloh, 2012). Finalement, I’étude démontre que la qualité de
service influence les intentions d’achat des consommateurs. Une qualité de service
supérieure génére donc une plus grande intention d’achat envers le produit recherché.
La relation entre les deux construits est en accord avec ce qui a ét¢ démontré dans la
littérature (Taylor et Baker, 1994; Mirza et Ali, 2017; Wu, Yeh, et Hsiao, 2011;
Dehnavi et al., 2014; Zeithaml, Berry et Parasuraman, 1996; Rajaobelina et Bergeron,
2009).

En conclusion, aucune étude a jour n’avait démontré spécifiquement I’apport de cette
technologie sur le construit qu’est I’expérience client en lieu physique. La présente
étude a donc apporté de nouvelles connaissances sur le sujet en plus de mettre en

lumiére I’importance de la qualité de service au sein du processus de magasinage. Ces
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résultats présentent une forte validité externe, considérant que 1’expérimentation s’est

effectuée dans une situation réelle de magasinage.

4.1.2 Apports managériaux

Tout d’abord, rappelons que 1’utilisation du téléphone intelligent lors du magasinage
en lieu physique est une réalité trés actuelle chez les consommateurs (Google, 2018;
Nielsen, 2014; Google, 2013; Scanbuy, 2016). Néanmoins, il s’agit d’un aspect encore
trés peu considéré et exploité par les entreprises (Blazquez, 2014; Rippé et al. 2017;
Pantano et Priporas, 2016). De ce fait, nous croyons que les résultats de cette étude

peuvent apporter plusieurs recommandations managériales.

Considérant que I’utilisation du téléphone intelligent chez les consommateurs améliore
I’aspect cognitif de ’expérience client, il est important que les sites mobiles des
détaillants favorisent I’apprentissage et la découverte auprés des consommateurs. A cet
effet, les détaillants doivent s’assurer que leur site mobile surprenne le consommateur
pour ainsi I’engager de fagon créative en magasin (ex : développer une stratégie de «
recherche vocale » qui répondrait aux questions du client, choisir un morceau de
vétement sur le site mobile qui indiquerait ensuite au consommateur ou retrouver ce
morceau en magasin). Stimuler la dimension cognitive des consommateurs a travers le
site mobile d’un détaillant est crucial considérant que cette dimension va ensuite

permettre d’influencer la qualité de service.

Puisque I’étude a démontré que I’utilisation du site mobile du détaillant lors du
magasinage réduit la dimension sociale de I’expérience, il serait recommandé que les
compagnies développent et adaptent leur offre/service aux utilisateurs de téléphone

intelligent de fagon spécifique, pour ainsi générer plus d’interactions sociales. Plusieurs



113

solutions peuvent étre recommandées afin d’augmenter le nombre d’interactions
effectu€ par un consommateur lors de son processus de son magasinage. D’une part,
les détaillants doivent s’assurer que les employés de vente soient bien formés pour aider
et contribuer de fagon significative & I’expérience des consommateurs méme si ces
derniers utilisent leur téléphone sur le lieu de vente. Il serait possible par exemple de
mettre sur pied des formations apprenant aux employés des nouvelles méthodes
permettant d’approcher les consommateurs connectés. Les employés pourraient
également étre équipés de dispositifs technologiques qui permettraient rapidement de
répondre aux questions de ces consommateurs (ex : utiliser une tablette qui montrerait
’endroit exact en magasin du produit recherché ainsi que la disponibilité). D’autre part,
les compagnies peuvent développer de nouvelles tactiques sur leur site mobile qui
augmenterait la dimension sociale de 1’expérience client. Par exemple, si le
consommateur a la disponibilité de discuter avec un « chatbot » qui pourrait 1’aider
dans ses recherches lorsque ce dernier se retrouve sur le site du détaillant, cela risque
d’augmenter le nombre d’interactions effectuées. Un forum ou une section
commentaire présente sur le site mobile permettrait également d’augmenter les
interactions du consommateur avec le détaillant. Finalement, il est important de
rappeler qu’un plus grand nombre d’interactions entre le consommateur et le personnel
de vente ne signifie pas que 1’évaluation de la qualité service sera supérieure. De ce
fait, bien que de maniere générale le consommateur doive augmenter son nombre
d’interactions avec le détaillant afin d’améliorer la dimension sociale de 1’expérience,
il serait conseillé que les interactions vécues avec le personnel de vente misent avant

tout sur la qualité et non sur la quantité.

Cette étude met €galement en valeur I’importance pour les compagnies de se doter d’un
site mobile utile adaptatif et fiable afin que les consommateurs puissent 1’utiliser

efficacement au cours de leur processus de magasinage. Si le site mobile est difficile a
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naviguer et ne communique pas les produits disponibles en magasin, il y a de fortes
chances que cela génére des frustrations chez les consommateurs. De surcroit, puisque
les consommateurs utilisent de plus en plus leur téléphone intelligent en magasin, il
devient difficile pour les détaillants de développer un site mobile permettant
d’améliorer les dimensions sensorielle et affective de 1’expérience. Néanmoins, il serait
conseillé que les détaillants fassent preuve de créativité sur leur site mobile afin de
rendre les consommateurs plus heureux, réduire leur frustration potentielle ou stimuler
davantage leur sens. Par exemple, un consommateur se retrouvant sur le site mobile du
détaillant pourrait avoir la possibilité de choisir la prochaine chanson jouant en
magasin. Somme toute, il est trés important que les détaillants investissent dans des

technologies pouvant contribuer efficacement a I’expérience des consommateurs.

Finalement, les résultats de cette étude suggerent que la présence du personnel de vente
tout au long du processus d’achat en magasin apporte une contribution trés importante
a la réussite de I’entreprise. De ce fait, la qualité de service doit constituer une
préoccupation au sein de la stratégie de vente. A cet effet, lors de 1’expérimentation, il
a d’ailleurs été apporté par plusieurs sujets n’utilisant pas de téléphone intelligent que
les employés en magasin n’étaient pas en mesure de les aider adéquatement dans leur
recherche d’un vétement. Dans cette optique, tel qu’abordé précédemment, il est trés
important que les employés adaptent leur service en fonction des demandes et des

comportements (avec ou sans téléphone) des consommateurs.

En résumé, il est primordial que les détaillants développent des tactiques et supports
technologiques venant contribuer & améliorer ’expérience de magasinage des
consommateurs, sans que cela soit au détriment du service offert par les employés.

Effectivement, la qualité¢ de service posséde une trés grande influence sur la réussite
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d’une entreprise, les employés doivent donc pouvoir atteindre les attentes fixées par les

consomrmateurs.

4.2 Limites

Certains €léments constituent des limites a la présente recherche. Tout d’abord, il est
important de mentionner que la collecte de données s’est effectuée sur deux jours
seulement au mois de juillet. D’ailleurs, puisque I’expérimentation s’effectuait en été,
il a été constaté que le centre d’achat était moins achalandé€ qu’a I’habitude, il est donc
possible qu’il y eit moins d’employés sur le plancher pour assurer un bon service. Cela
signifie que les journées de la semaine ainsi que la saisonnalité de la période de
magasinage peuvent influencer les résultats récoltés. Dans le méme ordre d’idée, la

collecte de données s’est effectuée dans une seule succursale du détaillant.

L’expérimentation s’est effectuée sur le terrain ce qui renferme plusieurs avantages
quant a la validité externe des résultats. Néanmoins, le fait d’avoir différents employés
qui aident les sujets a eu pour effet que le service regu n’était pas uniforme pour tous
les participants. Les employés en question ont donc pu influencer la perception des
sujets quant a la qualité de service. Ainsi, cette expérimentation représente un

compromis au niveau des validités interne et externe.

Notons également que I’expérimentation s’est effectuée dans un magasin a grande
surface qui comporte plusieurs rayons et types de produits. Dans cette optique, il est
possible que le r6le du site mobile soit différent comparativement a un magasin a petite

surface, ou encore un magasin de type spécialisé. Il est également possible qu’il ft
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plus compliqué pour les employés de bien aider les consommateurs a la recherche d’un

morceau de vétement précis (ex : pantalon, chemise, robe).

En dernier lieu, il se peut que les scénarios des expérimentations aient engendré des
limites. Effectivement, les consommateurs devaient se limiter a ’utilisation du site
mobile du détaillant X lors de processus de magasinage. Néanmoins, il existe de
multiples sites mobiles, dont certains sont mieux développés que d’autres. De plus,
puisqu’il était demandé aux consommateurs de rechercher un vétement sur le site
mobile du détaillant juste avant de rentrer en magasin, il va de soi que
I’expérimentation n’a pas pris en compte la consultation de produits sur des sites

mobiles compétiteurs.

4.3 Avenues de recherche

A la lumiére des limites de I’étude mentionnée précédemment, nous pourrions apporter

des suggestions pour de futures avenues de recherche.

Premiérement, il serait intéressant de poursuivre cette expérimentation sur I’expérience
client en prenant en compte différents contextes de [’utilisation du téléphone
intelligent. Il pourrait y avoir quatre contextes distincts soit ceux utilisant le té1éphone
seulement lors du magasinage, ceux utilisant le téléphone seulement dans le pré-
magasinage, ceux utilisant le téléphone tout au long du processus et un groupe
n’utilisant aucun téléphone. Cela permettrait de mieux comprendre a quelles étapes de
I’utilisation du téléphone I’impact est le plus important sur I’expérience client vécue.
Différents scénarios pourraient aussi étre testés afin que les utilisateurs ne soient pas

limités a I’utilisation d’un seul site mobile lors de leur expérience.
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Deuxiémement, il serait pertinent d’effectuer cette étude au sein de différents types de
détaillants dans diverses industries, afin de déterminer s’il est possible de généraliser
les constats a I’ensemble des expériences vécues en magasin. Dans le méme ordre
d’idée, I’étude pourrait étre effectuée dans d’autres pays que le Canada par exemple

dans un pays en voie de développement.

Finalement, il serait conseillé d’effectuer cette expérimentation sur d’autres cibles que
les milléniaux, afin de pouvoir constater s’il existe des différences reliées aux

catégories d’age.



CONCLUSION

L’objectif de cette recherche était avant tout d’apporter de nouvelles connaissances sur
I’utilisation du site mobile du détaillant en magasin et son impact sur 1’expérience
client. Cette étude s’est ainsi inscrite comme une continuation de ce qui avait été
initialement entrepris par Blazquez (2014). A la lumiére des résultats obtenus, il est
possible d’affirmer que I’utilisation du site mobile d’un détaillant en magasin va
influencer les dimensions cognitive et sociale de I’expérience. Bien que 1’étude n’ait
pas démontré I’influence du site mobile sur les autres dimensions de I’expérience,
I’ensemble des résultats apporte de nouveaux éléments théoriques et managériaux trés
pertinents pour les chercheurs et les détaillants. Les sites mobiles des détaillants ont la
capacité de modifier I’expérience client ainsi que d’autres construits, tels que la qualité
de service et la satisfaction. Les détaillants ne doivent donc pas sous-estimer cette
technologie puisqu’elle est facile d’accés et d’utilisation pour les consommateurs en

plus d’offrir plusieurs possibilités créatives permettant aux marques de se démarquer.

L’étude souligne également I’importance que les détaillants doivent accorder a
certaines dimensions spécifiques de 1’expérience dans le but d’améliorer la qualité de
service. De plus, le role des employés reste crucial en magasin. Un service de qualité
supérieure détient la capacité d’augmenter I’intention d’achat des consommateurs. Les
entreprises doivent donc miser sur un service hybride qui inclut leur propre technologie

ainsi qu'un support fourni par le personnel de vente.
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Somme toute, ce mémoire contribue a I’avancement des connaissances au sujet des
effets de I’utilisation du site mobile en magasin, de la relation entre 1’expérience client

et la qualité de service, ainsi que des conséquences liées a la qualité de service.




ANNEXE A

SCENARIOS DE L’EXPERIMENTATION

ACCUEIL GENERAL
Bonjour et bienvenue.

Tout d’abord nous souhaitons vous remercier de prendre une trentaine de minutes de
votre temps pour participer a notre expérience.

Nous sommes deux étudiantes a la maitrise en science de la gestion profil matketing de
I'UQAM. Virginie Gagné ainsi que moi-méme, Ariane Gélinas rédigerons chacune ua
mémoire griace a cette €étude. Chapeautées par madame Anik St-Onge, professeure
experte en communication marketing, madame Manon Arcand professeure experte en
comportement du consommateur et madame Sandrine Prom Tep professeure experte en
marketing en ligne.

Dans le cadre de cette recherche, nous cherchons a comprendre I'effet des technologies
numériques sur I'expérience d’achat vécue en magasin.

Pour I'expérience, nous allons nous concentrer sur la sélection d’une paire de pantalons.
Nous vous demandons donc de vous mettre a la recherche d'un modéle qui vous
conviendrait. Cela dit, vous n’aurez pas a acheter le modéle choisi, vous devez
simplement sélectionner le modéle qui serait idéal pour vous.

L’expérience sera divisée en trois parties.
1. La complétion d'un premier questionnaire portant sur vos habitudes avec la
technologie.
2. La sélection d’une paire de pantalons en magasin (noire ou bleu marine)
3. La complétion d’'un deuxiéme questionnaire portant sur votre appréciation de
I'expérience d’achat.

Nous vous assurons que toutes vos informations seront traitées confidentiellement. Il
vous sera possible de quitter I'expérience a tout moment si vous en ressentez le besoin.
Cependant, veuillez tenir compte qu’en vue de la non-complétion de I'exercice, la
rémunération ne sera pas octroyée.
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PARTIE 1. QUESTIONNAIRE 1
Nous vous laissons remplir le premier questionnaire sur la tablette numérique. N'hésitez
pas a nous demander de 1’aide en cas de besoin.

PARTIE 2. ZONE EXPERIENTIELLE

Scénario 1 :

Pour les fins de la recherche, nous vous demandons d’imaginer que vous sortez ce soir et
que vous avez besoin d’une nouvelle paire de pantalons. Vous devez donc vous trouver
une nouvelle paire que vous trouvez a votre goit. Pour ce faire, vous devez vous informer
sur les différents modéles offerts chez X en demandant I'aide des employés. Vous n’avez
pas le droit d’utiliser votre téléphone cellulaire afin de rechercher des informations.

Scénario 2 :

Pour les fins de la recherche, nous vous demandons d’imaginer que vous sortez ce soir et
que vous avez besoin d’une nouvelle paire de pantalons. Vous devez donc vous trouver
une nouvelle paire que vous trouvez a votre goit. Pour ce faire, vous devez débuter en
regardant les différents modéles de pantalons offerts chez X sur votre téléphone mobile.
Par la suite, vous devez vous rendre dans le magasin, demander I'aide d’un employé et
Iui montrer le ou les modéles retenus lors de votre recherche par téléphone. Vous devez
utiliser votre téléphone afin de montrer les modéles retenus sur le site de X_

PARTIE 3. QUESTIONNAIRE 2
Une fois sorti de la boutique, nous vous laissons remplir le deuxiéme questionnaire sur la
tablette numérique. N'hésitez pas a nous demander de ['aide en cas de besoin.

FIN DE L’EXPERIENCE - REMERCIEMENT ET SUPPORT
Merci pour votre participation a 1'étude. Nous espérons que vous avez apprécié votre
expérience. Nous souhaitons vous rappeler que vos réponses resteront confidentielles.

Si vous souhaitez parler de I'expérience avec quelqu’un, nous vous référons aux
différents services de 'UQAM dont -
1. Service au soutien psychologique :
Coordonnées
Adresse civique
200, rue Sherbrooke Ouest
H2X 3P2
Adresse postale
C.P. 8888, sysg, Centre-Ville
Montréal (Qg) H3C 3P8
Sur rendez-vous seulement
(514) 987-0253
https://psychologie.ugam_ca/centre-de-services-psychologiques.htmi
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MOT DE LA FIN

Nous tenons a vous remercier encore une fois. Votre aide est précieuse dans le bon
accomplissement de cette recherche. Nous souhaitons vous rappeler que vos réponses
resteront confidentielles.

De plus, n'oubliez pas de prendre I'enveloppe que nous vous remettrons a la fin du

deuxiéme questionnaire, elle contient votre rémunération ainsi que des informations
complémentaires sur I’étude. N'hésitez pas a nous contacter en cas de besoin.

Je confirme que yai bien reu le 10 $ de coupons rabais.

Courriel :
Signature_-_
Date :
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