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RESUME

L’intégration de la technologie de libre-service (TLS) dans le commerce de détail intéresse tant
les académiciens que les détaillants. Celle-ci a radicalement transformé le parcours client
(Lemon et Verhoef, 2016). En plus des canaux traditionnels, le digital s’installe de plus en plus
dans le commerce de détail et dans les habitudes de consommation des québécois (ATN, 2019).
Le magasinage au travers des TLS est en croissance au Québec (19% entre 2018 et 2019). 11
représente 12,45 milliards de dollars des ventes dans le commerce de détail (ATN, 2019). De
plus, 63% des adultes québécois ont effectué au moins 1 achat au travers des TLS (ATN, 2019).
Ainsi, les TLS impulsent de nouveaux défis pour les acteurs du commerce de détail et
exacerbe la pression concurrentielle ressentie par les détaillants (Audrin, 2019). La
problématique de cette étude est d’investiguer I’effet des caractéristiques percus de TLS,
notamment le plaisir, la facilité d’utilisation et I’utilité sur (1) I’expérience client des milléniaux
et (2) la satisfaction en situation de magasinage dans un point de vente physique. En effet, trés
peu de recherches se sont intéressées a évaluer I’impact de ces caractéristiques clés de la
technologie sur I’expérience client, appréhendée comme un concept multidimensionnel
(Schmitt, 1999) et sur la satisfaction au travers des TLS dans ce contexte. Pour ce faire, deux
expérimentations ont été réalisées en magasin avec des sujets 4gés de 18 a 35 ans (étude 1
n=51 ; étude 2, n=49) mettant en situation deux TLS différentes (étude 1, un mur interactif
pour le choix d’une paire de chaussures de course, étude 2, un téléphone intelligent pour le
choix d’un vétement). Les résultats montrent que le plaisir percu et 1’utilité percue influencent
positivement les dimensions cognitive, affective (positive et négative) et la satisfaction. De
plus, ils diminuent les émotions négatives générées durant le magasinage. La facilité
d’utilisation, quant a elle influence négativement la dimension sociale. La majorité des résultats
a été reproduit pour les deux technologies. Il apparait alors important qu’au-dela des aspects
utilitaires, les gestionnaires qui désirent intégrer la technologie dans leurs commerces de détail
ne négligent pas 1’aspect ludique lors de son développement ou implantation.

Mots clés : expérience client, technologie libre-service, facilité d’utilisation, utilité percue,
plaisir percu, satisfaction
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INTRODUCTION

Bien avant la pandémie de COVID-19, la presse d’affaires publiait régulierement des
informations relatives aux fermetures de grandes enseignes au Québec. Forever 21,
Sears, Payless Shoes, Jacob ont fermé leurs magasins au Canada (Naoufel, 2019).
Durant la pandémie, le détaillant Le Chateau a fait faillite (Naoufel, 2020). Le coupable
parait étre Internet et ses technologies. L’ Académie de la Transformation Numérique
ATN (2018) indexe la lenteur des entreprises a intégrer le digital dans leurs activités.
En effet, 12,5% des entreprises au Québec font du commerce électronique (Frédérique,
2018). Les entreprises abandonnent un espace stratégique assez large aux géants
comme Amazon, Ebay ou Alibaba. Amazon, par exemple, est la destination de 38 %
de ces acheteurs (ATN, 2019) au Québec. Le commerce en ligne représente environ
12,45 milliards $ (ATN, 2019) au Québec. Ce constat corrobore les propos de Catherine
Barba qui disait « qu’on aime les nouvelles technologies ou qu’on les déteste, elles font

partie du quotidien des clients, de vos clients ».

Entre 2017 et 2020 le taux des cyberacheteurs du Québec est passé de 53% a 78%
(ATN, 2020). Ces mutations ont favorisé I’émergence d’un nouveau comportement du
consommateur : le Webrooming (Verhoef ef al., 2009) ou ROPO. Une tendance qui
s’observe au Québec puisque 72 % des consommateurs au Québec pratiquent le

ROPO!. Les consommateurs ne se déplacent pas en premiére intention dans le magasin

! Le ROPO signifie Research Online Purchase off line. 11 consiste en ce qu’un consommateur recherche
de I’information en ligne sur un produit ou service et I’achéte finalement en magasin.



physique mais regarde en ligne les articles et informations qui les intéressent. Bref,
Internet prend de plus en plus d’ampleur dans le processus décisionnel des
consommateurs qui l’utilisent a différents stades dans leurs parcours clients. Ces
mutations rendent les interactions avec les consommateurs plus complexes, car elles se
font au travers de différents canaux physiques et digitaux sans égard aux contraintes de

temps et de distances géographiques.

Au Québec, les transactions a partir du téléphone mobile sont passées de 4 % en 2013
a15% en 2019 (ATN, 2018a). De facon plus spécifique, les milléniaux ont intégré le
téléphone intelligent dans leur vie : 90 % d’entre eux en possedent un (ATN, 2018b).
Pour satisfaire le client interconnecté, certains acteurs allient commerce physique et
outils digitaux pour créer de nouveaux environnements appelés « phygital »(Medioni
et Bouzaglo, 2018). Ces outils digitaux peuvent étre des écrans tactiles, des bornes
d’informations, un mur interactif, des beacons ou encore d’autres technologies de type
libre-service (TLS) qui permettent aux clients de produire un service indépendant de la
participation directe des employés du service (Meuter et al., 2003). Grace a ces
technologies, le consommateur peut faire seul ses transactions. Dans un tel contexte,
fournir une expérience au client au travers des TLS devient vitale pour toutes les

enseignes du commerce de détail.

« Lorsque les entreprises n’arrivent plus a se différencier par le produit ou le service,
certains auteurs affirment que la solution se trouve dans 1’expérience client » (Brun et
al., 2017). L’expérience client est une évaluation multidimensionnelle et holistique
(Schmitt, B., 1999a) ressentie par le consommateur durant son parcours client. Clarke
et Kinghorn disaient : « donnez une bonne expérience aux consommateurs et ils vous
le rendront en achat, en loyauté et en bouche-a-oreille » (PWC, 2018). En effet, 73 %
des consommateurs pergoivent I’expérience client comme le facteur le plus

déterminant dans la décision d’achat (PWC, 2018). Ainsi, un défi important a relever
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pour les détaillants est I'intégration des TLS dans le commerce de détail afin de
satisfaire le client a chaque étape de son parcours de fagon 2 maximiser son expérience

(PWC, 2018).

Au Québec, quelques détaillants ont commencé I’intégration des TLS dans leurs point
de vente physique (Fournier, 2015). Il s’agit de bornes d’informations et des murs
interactifs afin de bonifier et de faciliter le magasinage de ses clients. En plus d’obtenir
le produit ou service désiré, le consommateur vit une expérience qu’il valorise au
travers des interactions entre différents supports technologiques en magasin qui peut
faire appel a des dimensions sociales, cognitives, sensorielles, affectives et
comportementales. Cet exemple illustre les moyens de réinventer 1’expérience client

au moyen du phygital.

Alors, proposer une expérience en magasin plus riche que celle offerte en ligne au
travers des outils digitaux devient un levier important pour maintenir la pertinence des
magasins physiques. D’autant plus que les milléniaux sont particuliérement intéressés
par la qualit¢é de I’expérience client (Parris, 2010). Comment la TLS ou encore
I’utilisation de téléphone intelligent lors de la recherche d’information en vue d’un
achat peut-elle avoir un effet positif sur 1’expérience client des milléniaux lorsqu’ils
sont en situation de magasinage dans un point de vente physique d’autant plus qu’ils
sont le segment qui achete le plus en ligne (Emarketer, 2017). L utilisation du phygital,

de la technologie permet-elle de les satisfaire pendant le magasinage ?

L’adoption de la technologie dans différents contextes a fait 1’objet de nombreuses
études (Davis, 1985; Mun et Hwang, 2003; Venkatesh et al., 2012; Walker et al., 2002).
Davis (1985) a suggéré le modele d’acceptation de la technologie (Technology
Acceptance Model ou TAM). Ce modéele fondateur met en lumicre la possibilité¢ de

prédire I’intention d’adopter une technologie par le consommateur en fonction de deux

3



caractéristiques clés de la technologie : la facilité d’utilisation pergue et 1’utilité percue.
Yu et al. (2005) ont quant a eux, ¢largi le modele TAM en intégrant le plaisir percu
pour étudier les effets de certaines caractéristiques liées a I’utilisation de la technologie
dans le commerce électronique. « Le plaisir est une donnée fondamentale dans la
consommation » (Jolicoeur, 2015). Le plaisir est un objectif poursuivi par les
consommateurs en contexte de consommation (Barbopoulos et Johansson, 2017).

Les études mentionnées précédemment prouvent que les caractéristiques de la
technologie et ’expérience client ont été approfondies dans certains contextes.
Toutefois, il n’existe aucune étude a ce jour ayant investigué [I’impact des
caractéristiques clés de la technologie (la facilité d’utilisation percue, 1’utilité percue et
le plaisir pergu) sur I’expérience client et la satisfaction. Cette étude permet d’apporter
donc d’apporter des connaissances nouvelles a la littérature en marketing. De plus
I’expérience client est un concept multidimensionnel (Schmitt 1999). 1l est alors
impératif de mesurer I’effet de chacune des caractéristiques de la technologie sur
chacune des dimensions de I’expérience client. Alors, cette étude, en pionniere, tentera
de mesurer I’effet du plaisir per¢u d’utiliser la technologie, de sa facilité d’utilisation
pergue et de son utilité pergue sur (1) chacune des dimensions de 1’expérience client
des milléniaux et (2) sur la satisfaction en situation de magasinage dans un point de

vente physique.

Dans I’optique de répondre a ces questions, le reste du mémoire est organisé comme
suit : premiérement, il sera fait une revue de la littérature sur les différentes définitions
et concepts clé de 1’étude, en mettant I’emphase sur les milléniaux, le tout aboutissant
sur des hypotheses de recherches et un cadre conceptuel. La méthodologie de la
recherche se basera sur deux études existantes, et les résultats suivront. Enfin, les
implications managériales, les apports théoriques de 1’étude, les limites, les futures

directions de recherches seront apportées.



CHAPITRE I

REVUE DE LA LITTERATURE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

Dans ce chapitre, il sera abordé les notions d’expérience client et les dimensions qui la
composent, puis de technologie libre-service et de quelques-unes de ses
caractéristiques les plus déterminantes, ensuite de satisfaction et enfin des relations

entre les différentes variables clés.

1.1 L’expérience client

Le concept de D’expérience client trouve son origine dans les études sur la
consommation et le comportement du consommateur. Les consommateurs achétent les
produits non pas seulement pour leurs performances, mais aussi pour leurs
symbolismes (Levy, 1959). Levy (1959) a émis I’idée selon laquelle les
consommateurs ne sont pas rationnels lorsqu’ils doivent prendre des décisions sur les
produits & consommer, bien qu’ils en parlent avec des critéres comme le prix, la qualité
et la durabilité. Toutefois, en approfondissant, d’autres critéres plus irrationnels
apparaissent. Dans ce courant, Holbrook et Hirschman (1982) en étudiant la
consommation ont postulé que le comportement du consommateur avait une dimension

expérientielle et multidimensionnelle. Ainsi, la consommation ne peut se justifier



uniquement par les aspects fonctionnels ou les caractéristiques intrinséques des

produits consommés.

Un autre aspect de la consommation a ainsi vu le jour : le volet expérientiel (Addis et
Holbrook, 2001; Holbrook et Hirschman, 1982). Pour ces auteurs, la consommation
englobe des motivations plus larges que les seuls aspects énoncés dans le cadre d’une
consommation utilitaire ou fonctionnelle. Addis et Holbrook (2001) ont présenté le
coté hédonique de la consommation. L’hédonisme motive la consommation(Arnould,
E. J. et Price, 1993). Alors que I’utilitaire s’intéresse a ce que peut faire le produit,
I’hédonisme se focalise sur les aspects intangibles comme le plaisir, le subjectif et
I’émotionnel de la consommation. Hirschman et Holbrook (1982) concluent que les

produits et services ont des fonctions utilitaires et hédoniques.

Pine et Gilmore (1999) ont par la suite théorisé le concept de I’expérience client sous
I’angle de 1I’économie de 1’expérience. Pour eux, 1’¢re de la focalisation sur le produit
est dépassée. Les clients sont a la recherche de I’extraordinaire et du mémorable
(Hosany et Witham, 2010). Une nouvelle approche plus expérientielle du marketing
est nécessaire (Addis et Holbrook, 2001). La recherche académique en marketing a
embrassé cette approche et I’a promue a titre de «paradigme ». Elle s’est orientée selon
cet angle dans différentes avenues comme le marketing expérientiel (Schmitt, B.,
1999a) ou la gestion de I’expérience client (Smith, 2005) . Dahr et Wertenbroch (2000)
ont présenté la fonction hédonique de la consommation comme un moyen d’améliorer
I’expérience client. Ainsi, les entreprises doivent s’efforcer d’ajouter de la valeur a
leurs offres avec la fourniture d’expériences significatives et mémorables. Elles doivent

passer d’une optique de produit a celle de service de prime abord, puis du service vers
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une vision plus axée sur I’expérience client. Ce constat a permis de voir I’expérience
client comme une voie de création de valeur importante pour les entreprises (Gentile et
al., 2007). Par exemple, Starbucks performe grace a la création d’expériences client
mémorables et distinctives pour ses clients (Michelli, 2007). Au travers de I’exemple
de Starbucks, lorsqu’une entreprise gére correctement son expérience client, celle-ci
devient une source de gains considérables et de différenciation face a ses concurrents.
L’expérience client devient alors importante a la fois pour les académiciens et les
entreprises surtout dans le secteur du commerce de détail qui affronte une concurrence

féroce et de nouveaux défis (Grewal ef al., 2009).

1.1.1 Définitions

L’expérience client a connu différentes définitions depuis 1980 jusqu’a nos jours au
gré des études réalisées par les différents auteurs. Ainsi, Holbrook et Hirsman (1982)
ont défini ’expérience client comme une activité subjective qui intégre des aspects
hédoniques et émotionnels du client. Le client n’est pas seulement intéress¢ par une
performance du produit, mais aussi par les bénéfices intangibles entourant le produit
ou service qu’il veut acheter. Dans ce canevas, 1’expérience est un construit propre a
chaque client (Arnould, E. J. et Price, 1993). Il ne peut pas se généraliser dans la mesure
ou chaque personne est unique. Ces expériences sont caractérisées par des niveaux
¢levés d'intensités émotionnelles. Pine et Gilmore (1998) avancent que les entreprises
mettent en scéne une expérience a chaque fois qu’elles engagent un client de fagcon
personnelle et mémorable. Pour eux, les expériences sont des valeurs économiques
distinctes et mémorables pour chaque consommateur. Schmitt (1999) estime quant a
lui que les expériences sont produites lorsqu’il y a interaction entre le client et une
marque. Ces interactions impliquent des valeurs sensorielles, émotives,
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comportementales, cognitives et relationnelles qui remplacent le c6té fonctionnel.
L’expérience client est le résultat d’une coordination entre des indices mécaniques et
humains dans I’environnement de consommation. Ainsi, il y a un savant dosage entre
des aspects humains (équipe de vente, ou personnel de tout type) et de facteurs
mécaniques qui peuvent Etre des technologies intégrées dans le lieu de la
consommation. Ces interactions peuvent étre positives ou négatives en fonction de
1’usage que le client fait du bien ou du service (Filser, 2002). A ce stade, la littérature
marketing présente [’aspect de co-création dans I’expérience client vu que le
consommateur n’est plus seulement un spectateur, mais devient aussi un acteur dans
I’expérience qui se crée (Poulsson et Kale, 2004). La notion d’interaction est
omniprésente dans la plupart des définitions de I’expérience client. Ce point de vue est
endossé par Grewal et al. (2009) pour lesquels I’expérience n’est pas seulement issue
de facteurs que I’entreprise peut contréler comme le point de vente, I’assortiment, le
prix, ’ambiance du magasin, 1’atmospheére, I’interface de service. Elle est issue aussi
de facteurs qu’elle ne peut pas contréler comme I’interaction entre les clients. Verhoef
et al. (2009) poussent plus loin la définition. Ils mettent en lumiére I’optique holistique
de I’expérience client en y incorporant les différentes phases du parcours client comme
la phase de recherche, d’achat, de consommation, d’aprés-vente et I’ensemble des
canaux au travers desquels ces différentes phases sont vécues. Lemke et al. (2011)
partagent cette vison holistique, car une expérience est globale et concerne 1’ensemble
du processus d’achat (Maklan et Klaus, 2011). Pour finir, Brun et al. (2017) ont repris
la définition de Verhoef et al. (2009) et concluent que 1’expérience est un dosage entre
les facteurs que I’entreprise peut contrdler et ceux qui échappent définitivement a son
controle. Ainsi, de 1980 a 2017, sans s’écarter fondamentalement de la définition

initiale de I’expérience client, les auteurs reconnaissent la vision holistique et
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multidimensionnelle de 1’expérience client qui est reliée aux facteurs controlables ou
non par le fournisseur et qui sont destinés a créer un effet mémorable et durable chez
le client. Le tableau 1.1, adapté de Feneira et Teixera (2013) et Berthiaume (2015)

dresse 1’évolution des différentes définitions de 1’expérience client entre 1980 et 2017.



Tableau 1. 1 Définitions de I’expérience client

Auteurs Année Définition
Etat subjectif de conscience accompagné d'une variété de significations symboliques, de
Holbrook et 1982 réponses hédoniques et de critéres esthétiques. Les expériences font partie du comportement
Hirschman du consommateur lié¢ aux émotions, aux fantasmes et aux différentes perceptions des
consommateurs.
. Les consommateurs catégorisent leurs expériences en termes de construits personnels
Punj et Stewart 1983 . . . AT
relativement stables. Ces construits sont uniques a I' individu.
. L’expérience surprenante est déclenchée par des événements exceptionnels et est caractérisée
Arnold et Price 1993 . e o .
par des niveaux élevés d'intensité émotionnelle.
. . . Touche intense dans le quotidien afin de vivre des moments uniques et plaisants qui meénent
Csikszentmihalyi 1997 |, cans ‘e q q p q
a un « flow expérientiel ».
Les entreprises mettent en scéne une expérience a chaque fois qu'elles engagent leurs
Pine et Gilmore 1998 | consommateurs de fagcon personnelle et mémorable. Les expériences sont une valeur
économique distincte pour les consommateurs. Elles sont durables et mémorables.
Les expériences se produisent apres avoir rencontré, subi ou vécu quelque chose. Les
Schmitt 1999 | expériences amenent les valeurs sensorielle, émotionnelle, cognitive, comportementale et
relationnelle qui remplacent les valeurs fonctionnelles.
Les expériences sont le résultat de la synchronisation des indices mécaniques et humains
Berry et al. 2002 S .
dans l'environnement de consommation.
. Ensemble d’effets positifs ou négatifs que le consommateur retire de la consommation d’un
Filser 2002 . . .
bien ou d'un service.
Une action engageante de co-création entre un fournisseur et un consommateur ou ce dernier
Poulsson et Kale 2004

percoit une valeur ajoutée dans I’interaction qu'il mémorisera.
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Caru et Cova

2006

Une offre programmeée et mise en marché par I’entreprise tout en accentuant 1’idée que le
résultat devrait étre quelque chose de fortement significatif et inoubliable pour le
consommateur devant vivre I’expérience.

Gentile et al.

2007

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

de contact ( ou moments de vérité, Carlzon, 1987) entre le consommateur et
l'entreprise, ou son offre (Addis et Holbrook, 2001 ; Caru et Cova, 2003 ; LaSalle

et Britton, 2003), puis elle est strictement personnelle et implique et engage un
consommateur a différents niveaux (rationnel, émotionnel, sensoriel, physique et aussi,
spirituel) de fagon a créer une Gestalt holistique (Brakus, 2001 ; Schmitt, 1999).

Kwortnik et Ross

2007

Une interaction du consommateur avec le produit qui soit a la fois plaisante, mémorable et
créatrice de sens

Meyer et Schwager

2007

Réponse interne et subjective que les consommateurs ont a travers tout contact direct ou
indirect avec une entreprise.

Mossberg

2007

L’expérience client est un tout intégré qui affecte les consommateurs

Emotionnellement, physiquement, intellectuellement et spirituellement

Oh et al.

2007

Les expériences sont des événements et des moments agréables, attrayants et

Mémorables pour les clients qui consomment ces événements.

Brakus et al.

2009

Réponse interne, subjective et comportementale, évoquée par 1I’exposition aux stimuli reliés
la marque selon quatre dimensions : sensorielle, affective, intellectuelle, comportementale.

Grewal et al.

2009

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

Mais aussi, par les facteurs hors de son controle.
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Verhoef et al.

2009

L'expérience est créée non seulement par les éléments que les détaillants peuvent
contrdler (par exemple, interface de service, ambiance de magasin, assortiment, prix), mais
aussi par des éléments qui échappent au contrdle des détaillants (par exemple, I'influence
des autres). L'expérience client englobe I'expérience totale, y compris les phases de
recherche, d'achat, de consommation et d’aprés-vente, et peut impliquer plusieurs canaux
de vente au détail (Brun et al., 2017).

Walls

2009

Les expériences sont personnelles et exceptionnelles. Elles impliquent la perception et la
participation des consommateurs, elles engagent les consommateurs émotionnellement,
elles sont partagées avec les autres et sont mémorisées pendant un certain temps.

Lemke et al.

2011

L’expérience ne se vit pas uniquement d'une fagon directe avec I’entreprise, mais a travers
tous les points de contact avec cette derniére.

Maklan et Klaus

2011

Evaluation cognitive et affective de toutes les rencontres reli¢es au comportement d'achat.

Chabhal et al.

2014

L'expérience client est un processus mental qui procure au consommateur des souvenirs, le
sentiment d'avoir accompli quelque chose de spécial ou un apprentissage. Le résultat de ce
processus mental peut étre favorable ou défavorable pour le consommateur.

Chahal et al.

2015

L'expérience client décrit globalement tous les aspects des interactions entre un utilisateur
et un produit ou un service.

Brun et al.

2017

L'expérience client est non seulement créée par les éléments que les détaillants peuvent
contrbler (ambiance de magasin, assortiment, prix), mais aussi par les éléments qui
échappent au controle des détaillants (la connexion sociale, I'interaction entre clients).
Peut-étre inclure les dimensions.

Le Tableau 1.1 est une adaptation des tableaux de Feneira et Teixera (2013 et Berthiaume (2015) complété et traduit librement par 1’auteur
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Finalement, I’expérience client a été conceptualisée au travers du parcours client
(Lemon et Verhoef, 2016). Ce parcours est subdivis¢ en 3 parties, la phase de préachat,
la phase d’achat et la phase post-achat. La phase préachat concerne toutes les activités
que le consommateur réalise avant de se rendre dans le point de vente et toutes les
interactions qui en ont lieu entre ce dernier et la marque (Hoyer, 1984; Pieters et al.,
1995). La phase d’achat couvre toutes les activités réalisées par le consommateur en
terme de prise de décision, choix, commande et paiement (Lemon et Verhoef, 2016).
La phase post-achat comprend la consommation, 1’'usage, I’engagement apres achat et

la demande de service (Holbrook et Hirschman, 1982).

Dans cette étude, la définition retenue de I’expérience client est celle de Schmitt (1999)
qui la conceptualise comme une activité de consommation multidimensionnelle qui
implique la dimension cognitive, affective, comportementale, sensorielle et sociale. De
plus, ’emphase sera placée sur I’expérience client en situation de magasinage. Elle

concerne la deuxiéme phase du parcours client.

1.1.2  L’expérience client en situation de magasinage

Le concept d’expérience a été initialement théorisé par Holbrook et Hirschman (1982)
dans un contexte de consommation de biens culturels ou de loisirs, puis a été étendu au
fil du temps a d’autres types d’environnements commerciaux. Parlant du comportement
de magasinage, Monroe et Guiltinan (1980) le définissent comme un ensemble
d’activités qui sont le reflet de motivations et de processus de décisions particuliéres.
Les consommateurs ne sont pas tous motivés par les mémes facteurs lorsqu’ils
magasinent. Certains visent a atteindre un but (utilitaire), d’autres veulent se divertir
(hédonique) (Babin et al., 1994). La définition de Meyer et Schwager (2007) supportée

par Gentile et al. (2007) donne un point d’ancrage important sur I’expérience client en
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situation de magasinage. IIs la considérent comme une réponse interne, personnelle et
subjective face a une interaction directe ou indirecte avec tous les points de contact
d’une entreprise ou d’une partie de 1’entreprise. Vu de cet angle, le point de vente est
un point de contact clé, contrdlable par 1’enseigne, entre le client et 1’entreprise
(Verhoef et al., 2009). De plus, le concept de I’approche de I’interaction tel que
développé par Hakansson (1982) supposant une relation entre deux parties cherchant a
construire une relation bénéfique dans un contexte « B2B » a été¢ généralisée a un
contexte de relation entreprise-individu (Addis et Holbrook, 2001). Cette relation se
passe dans le cadre d’une atmosphere telle que le point de vente ou autres canaux que
possede I’entreprise. Ainsi, le défi est formulé en termes de voies et moyens par
lesquels D’entreprise peut influencer les interactions avec sa clientéle (Addis et
Holbrook, 2001; Carbone et Haeckel, 1994; Maklan et Klaus, 2011) a I’intérieur de
cette atmosphere dans le but de créer un effet mémorable pour le client. Dans ce cadre,
différents chercheurs se sont intéressés a 1’expérience client en situation de magasinage
(Alba et Hutchinson, 1987; Babin et al., 1994; Hoffman et Novak, 1996; Holbrook et
Hirschman, 1982). Pine et Gilmore (1999) montre que 1’offre commence par un produit,
puis s’enrichit d’une marque, est complétée par un service pour aboutir a une
expérience. Cela soutient la vision de Stone (1954) pour qui I’expérience en magasin
associe une composante fonctionnelle et une composante symbolique. Le client se rend
dans le point de vente initialement en quéte de performance économique : prix
avantageux, promotions, programme de fidélités (Arnould, E., 2000; Westbrook et
Black, 1985). Puis, il interagit avec les éléments de I’environnement du point de vente.
Ainsi, le client est en contact avec des aspects permanents du contexte physique de
magasinage comme 1’atmosphere, le décor la scénarisation, et des aspects plus

circonstanciels et temporaires comme les interactions avec le personnel, les autres
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clients, les incidents de tous types qui impactent sa perception de I’expérience (Esbjerg
etal.,2012). L’entreprise théatralise et raconte une histoire pour son offre(Filser, 2002).
Le client, dans ce contexte de théatralisation, devient un participant vu qu’il opére dans
un environnement qui lui envoie des indices qu’il doit étre en mesure de décoder afin
de comprendre I’histoire contée par ce lieu (Antéblian et al., 2013). Cette participation
implique de sa part 'usage de dimensions multiples telles que mises en avant dans la
littérature (Brun ez al., 2017). Les dimensions de 1’expérience client sont discutées dans

la prochaine section.

1.1.3 Les dimensions de I’expérience client

La littérature marketing révele que 1’expérience client est une activité qui implique
différentes dimensions de la part du client (Brun ef al., 2017) méme si ce dernier en est
plus ou moins conscient (Gentile ef al., 2007). Le tableau suivant donne un apergu des

différentes dimensions listées par quelques auteurs.

Tableau 1. 2 Les dimensions de I’expérience client

Auteurs | Année Définition

Etat subjectif de conscience accompagné d'une variété de

Holbrook significations symboliques, de réponses hédoniques et de critéres
et 1982 |esthétiques. Les expériences font partie du comportement du
Hirschman consommateur li€ aux émotions, aux fantasmes et aux différentes

perceptions des consommateurs.

L’expérience extraordinaire est déclenchée par des événements
1993 |inhabituels et est caractérisée par des niveaux élevés d'intensité
émotionnelle.

Arnold et
Price
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Les expériences se produisent apres avoir rencontré, subi ou vécu
quelque chose. Les expériences aménent les valeurs sensorielle,
émotionnelle, cognitive, comportementale et relationnelle qui
remplacent les valeurs fonctionnelles.

Schmitt 1999

L' expérience a une dimension temporelle qui provient de
I'ensemble des points de contact ( ou moments de vérité, Carlson,
1987) entre le consommateur et l'entreprise, ou son offre (Addis et
Gentile et 2007 Holbrook, 2001 ; Caru et Cova, 2003 ; Lasalle et Britton, 2003),
al. puis elle est strictement personnelle et implique et engage un
consommateur a différents niveaux (rationnel, émotionnel,
sensoriel, physique et aussi, spirituel) de fagon a créer une Gestalt
holistique (Brakus, 2001 ; Schmitt, 1999).

L'expérience client est un tout intégré qui affecte les

Mossberg | 2007 |consommateurs émotionnellement, physiquement,
intellectuellement et spirituellement

Réponse interne, subjective et comportementale, évoquée par

Brakus et s .. . ., . :
al 2009 | I’exposition aux stimuli reliés la marque selon quatre dimensions :
' sensorielle, affective, intellectuelle, comportementale.

Les expériences sont personnelles et exceptionnelles. Elles
impliquent la perception et la participation des consommateurs,

Walls 2009 [elles engagent les consommateurs émotionnellement, elles sont
partagées avec les autres et sont mémorisées pendant un certain
temps.

Maklan et 2011 Evaluation cognitive et affective de toutes les rencontres reliées au

Klaus comportement d'achat.

L'expérience client est non seulement créée par les éléments que les
détaillants peuvent controler (ambiance de magasin, assortiment,
Brun et al | 2017 |prix), mais aussi par les éléments qui échappent au contrdle des
détaillants (la connexion sociale, l'interaction entre clients). Peut-
étre inclure les dimensions.

Le Tableau 1.2 est une adaptation des tableaux de Feneira et Teixera, 2013 et Berthiaume (2015)

complété et traduit librement par I’auteur

Les auteurs listés dans le tableau 1.2 supportent tous le fait que 1’expérience client soit

multidimensionnelle (voir tableau 1.2). Au début, Holbrook et Hirshman (1982) ont
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conceptualisé I’expérience client comme un état subjectif de conscience et de réponses
hédoniques. Ils fondent le volet multidimensionnel de I’expérience client. Il est du
domaine cognitif et hédonique. Les expériences, selon leur vision, ne sont pas une
activité appartenant au rationnel. Elles impliquent des dimensions intangibles internes
au consommateur et elle est intimement liée au comportement du consommateur. Ce
comportement est destiné a atteindre un but hédonique. Maklan et Klaus (2011)
apportent plus de précisions sur les actions des dimensions affectives et cognitives. Les
consommateurs €¢valuent toutes les interactions qu’ils ont avec une marque selon leurs
perceptions mentales et leurs sensations qui en résultent. Ensuite, ils archivent leurs
découvertes qui serviront de référent chaque fois que ces derniers devront interagir
avec cette marque. Leurs propos corroborent ceux de Arnould et Price (1993) pour qui
les expériences naissent d’éveénements inhabituels et caractérisés par des niveaux
¢levés d’intensité émotionnelle. Toutes les interactions avec une marque produisent des
émotions. Les émotions facilitent I’appréciation de I’évenement dans lequel est plongé
le consommateur. Travaillant sur les émotions impliquées dans I’expérience client,
Brun et al. (2017) ont prouvé que cette dimension place le consommateur dans un
systéme d’évaluation bipolaire repartie entre la borne positive et celle négative. Toutes
les activités plaisantes et valorisées par le consommateur seront percues comme
positives. Elles impacteront positivement 1’évaluation de ce dernier et son
comportement par la suite. A contrario, toutes celles jugées négatives agiront
négativement sur le comportement de ce dernier. D’autres auteurs ont conceptualisé
I’expérience client selon d’autres criteéres. Ainsi, grace aux travaux de (Fornerino et al.,
2006 ; Schmitt, 1999, 2003 ; tels que cités par Gentile et al. ,2007) les dimensions
spirituelles, physiques, sensorielles, relationnelles, atmosphériques, tactiles et sociales

permettent aussi d’apprécier I’expérience client. Du point de vue de Mossberg (2007),
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I’expérience client est un tout intégré qui affecte tous les aspects d’un consommateur.
De plus, les disciplines telles que la psychologie, 1’anthropologie, la sociologie, la
philosophie ont contribué¢ a la constitution de la connaissance du comportement du
consommateur (Holbrook, 1987) duquel est issu le concept de 1’expérience client. Ces
aspects peuvent &tre d’ordre spirituel, émotionnel, physique ou intellectuel. Le
consommateur évolue dans une société. Il est la résultante de toutes les interactions
qu’il peut avoir dans cet environnement. La littérature marketing présente différentes
dimensions toutes aussi riches et pertinentes pour traduire le concept de I’expérience

client.

Cependant, a ce stade de 1’étude, nous conserverons la vision de Schmitt (1999) telle
que reprise par Brun et al. (2017) et largement répandue dans la littérature marketing
qui conceptualise 1’expérience client au travers des dimensions cognitive, affective,
sensorielle, sociale et comportementale. Ces dimensions seront discutées en détail dans

les paragraphes suivants.

1.1.3.1 La dimension cognitive

Elle concerne les processus cognitifs du client (Brun et al., 2017). La littérature montre
que le cognitif a toujours été présent dans la définition de 1’expérience. Le
consommateur doit faire usage de sa capacité a penser, réfléchir, a innover au travers
de la surprise, I’engagement et I’intrigue(Brun ef al., 2017; Schmitt, B., 1999a). Le
cognitif dans 1’expérience client facilite le décodage des informations transmises par
I’environnement dans lequel il consomme (Antéblian et al., 2013). Cette séquence de
I’expérience client implique une participation du consommateur. Ce dernier doit user

de son intellect pour résoudre certaines énigmes (Gentile et al., 2007) en vue de faire
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des découvertes enrichissantes, retenir des enseignements ou affiner ses connaissances

(Pine et al., 1999).

1.1.3.2 La dimension affective

Différents auteurs se sont intéressés a la dimension affective de I’expérience client
(Bagozzi et al., 1999; Brakus et al., 2009; Brun et al., 2017; Fornerino et al., 2006;
Mudie et al., 2003; Schmitt, B., 1999a; Tsaur et al., 2007). Dans la littérature différents
auteurs ont démontré que la dimension affective contribue a créer 1’expérience
(Bagozzi et al., 1999; Brun et al., 2017; Holbrook et Hirschman, 1982). Les émotions
positives facilitent le bouche-a-oreille (Yu et Dean, 2001) incitent le consommateur a
payer plus et renouveler son achat (Barsky et Nash, 2002). Par contre, les émotions
négatives produisent des effets contraires sur le comportement des
consommateurs(Roos et al., 2009). Ainsi, la littérature démontre que peu importe le
type d’émotions, cela faconne 1’expérience (Brun et al, 2017). Une expérience
physique procure une intensité d’émotions beaucoup plus élevée (Helme-Guizon, 2001)
qu’une expérience en ligne. Ce constat est intéressant dans le cadre de la recherche

actuelle ou I’expérience se déroule en magasin.

1.1.3.3 La dimension sensorielle

Dans la littérature, la dimension sensorielle est reliée a I’expérience vécue ou acquise
au travers des cinq sens (Brun ef al., 2017) dans le point de vente (Daucé et Rieunier,
2002). Les interactions entre une marque et un consommateur s’operent au travers de
différents modes (Keller, 2003) et activent différents sens (Teichert et Schontag, 2010)
comme le touché, 1’odorat, I’ouie, le gout et la vue (Brun et al., 2017; Fornerino et al.,

2005; Gentile et al., 2007, Holbrook et Hirschman, 1982; Schmitt, B., 1999Db).
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Différentes actions peuvent étre mises en ceuvre dans I’environnement afin de solliciter
les sens pour créer une expérience dans un environnement physique ou virtuel (Filser,
2002; Parasuraman et al., 2005; Pine et al., 1999). 1l est possible en somme de
manipuler certaines variables comme la musique, les odeurs, la lumicre, I’agencement
du point de vente afin de créer des expériences (Caru et Cova, 2006). Le touché est un
aspect important pour les consommateurs (Hultén, 2011). Il a déja prouvé son efficacité
a influencer Dl’attitude du consommateur (Peck et Wiggins, 2006) surtout dans le

contexte de magasinage dans un point de vente physique.

1.1.3.4 La dimension comportementale

La dimension comportementale implique que I’expérience client affecte physiquement
les consommateurs au niveau de leurs actions, leurs styles de vie ou leurs habitudes
(Caru et Cova, 2006; Fornerino et al., 2005; Schmitt, B., 1999b). Ces actions peuvent
se caractériser par I’appropriation de I’espace (Bonnin, 2002), les sommes dépensées
(Bakini Driss et al., 2009) le temps passé¢ en magasin (Donovan et al., 1994) et les
différents types de comportements exploratoires (Anteblian et al., 2013). Du fait de
certaines confusions qui portent a croire que ces actions peuvent étre pergues comme
de la loyauté ou la conséquence de I’expérience (Brun et al., 2017), la recherche doit
se focaliser sur les actions au moment de la consommation ou celles qui lui sont reliées.
Ainsi, les actions telles que la recherche d’information, la co-création d’un produit ou
d’un service, les rayons visités ou évités (Bakini Driss et al., 2009; Donovan et al.,
1994; Lombart et Labbé-Pinlon, 2015; Schmitt, J., 2009) sont pertinents pour apprécier

la dimension comportementale de 1’expérience client en situation de magasinage.
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1.1.3.5 La dimension sociale

L’expérience client est liée au contexte social du fait de la multiplicité des possibilités
d’interactions entre le consommateur et les entreprises (Lemon et Verhoef, 2016). Elle
est conceptualisée autour des différentes interactions. Gentile ez al. (2007) la percoivent
dans le sens de partage et d’échange entre les membres d’une communauté. Le
consommateur peut agir dans le but d’attirer I’attention ou d’intégrer une communauté.
D’autre part, la dimension sociale est reliée a 1’image que le consommateur veut
projeter de lui-méme (Lemke et al., 2011; Nasermoadeli et al., 2013). Faisant
abstraction de la direction considérée, la présence d’un consommateur dans un point
de vente conduit potentiellement a des partages avec le personnel du point de vente ou
les autres consommateurs présents. La dimension sociale influence le consommateur
lorsque ce dernier est dans un commerce(Verhoef ef al., 2007). Ces interactions font
naitre des émotions qui influencent positivement ou négativement 1’expérience des
consommateurs. D’autant plus que toute activité de consommation s’inscrit dans un
contexte qui peut étre social. Comme explicité initialement, la consommation implique
un ou plusieurs symbolismes qui ne sont décodés ou interprétés que dans un contexte
social (Gentile et al., 2007). Ainsi, la dimension sociale ne peut €tre dissociée de 1’étude
sur I’expérience client, encore plus dans le contexte de magasinage dans un point de

vente.

Le pouvoir d’achat des milléniaux est important et leurs achats représentent 50% des
revenus du commerce de détail (Eastman ef al., 2012). Les milléniaux aiment partager
leurs expériences avec leurs connaissances (dimension sociale). Les technologies leur
permettent de maintenir un controle sur leurs actions en termes d’acte d’achat et de
collecte d’informations (dimension comportementale). Ils sont sensibles aux différents
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messages véhiculés par les enseignes qui les affectent émotionnellement (dimension
affective) auxquels ils répondent aprés une évaluation (dimension cognitive) soit
positivement ou négativement en fonction des émotions ressenties (Taken Smith, 2012).
De plus, les milléniaux ont une forte capacité a utiliser la technologie pour différentes
taches, alors que ce facteur est un frein a I’adoption de la technologie dans la population
(Taken Smith, 2012). Pour toutes ces raisons, les milléniaux apparaissent comme la
génération la plus adaptée pour conduire la recherche liant les caractéristiques clés de

la technologie et I’expérience client.

Finalement, aux fins de ce mémoire et en lien avec les éléments du paragraphe
précédent concernant les milléniaux du point de vue de Taken Smith (2012), quatre des
dimensions de 1’expérience client seront retenues. Il s’agit des dimensions suivantes:

comportementale, cognitive, sociale, affective (positive et négative).

1.2 La satisfaction

1.2.1 Les différentes conceptualisations de la satisfaction

L’¢tude sur la satisfaction tire son origine des recherches effectuées sur la
consommation (Oliver, 1993). Les chercheurs tels que Bearden et Teei (1983), Bolton
et Drew (1991), Cadotte, Woodruff, et Jenkins (1987), Churchill et Surprenant (1982),
Tse et Wilton (1988), Westbrook (198) tels que cités par Olivier (1993) se sont
intéressés au concept de la satisfaction. Au fil des années, la satisfaction du

consommateur est devenue un concept central en marketing(Y1, 1990). De 1960 a nos
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jours, différentes conceptualisations ont été proposées pour cerner la satisfaction. Le
paradigme de I’attente et de la disconfirmation avec le standard de comparaison sont
les plus répandus dans la littérature sur la satisfaction. Les chercheurs tels que Churchill
et Surprenant (1982), Tse et Wilton (1988), Oliver (1997), tels que cités dans Kim et
al., (2014) estiment que ce paradigme se compose de trois facteurs qui sont ’attente du
consommateur, la performance du produit ou service et la disconfirmation. Le
consommateur formule des attentes vis-a-vis d’un produit ou d’un service. Il établit un
niveau de performance que le produit est censé atteindre lorsqu’il va I’utiliser. Par la
suite, le consommateur exécutera une comparaison entre la performance réelle du
produit ou service et celle estimée. Puis la disconfirmation apparait lorsque ce dernier
constate un écart entre la performance réelle et celle attendue (Churchill et Surprenant,
1982 ; tel que cité dans Kim et al., 2014). Ainsi, une disconfirmation positive indique
une satisfaction du consommateur alors qu’une disconfirmation négative implique le
consommateur est insatisfait. Ce paradigme est donc une comparaison cognitive entre
les attentes du consommateur et les performances réelles du produit ou service
consommé. Les chercheurs Latour et Peak (1979), tels que cités dans Kim et al. (2014)
ont proposé la théorie du niveau de comparaison. Selon cette théorie, la satisfaction
découle d’une comparaison entre une norme de comparaison établie et les
performances du produit. Cette norme est le résultat d’expériences que le
consommateur a lui-méme connu, ou que d’autres consommateurs ont connu ou encore
ceux promis par le fabricant. Plus tard, Cadotte ef al. (1987) ont émis la théorie de la
norme de comparaison standard. Pour eux, le consommateur établit des normes dans la
catégorie en se basant sur toutes ses expériences précédentes avec les marques de la
catégorie de produit considéré. Ensuite, il utilise ces normes pour évaluer le produit sur

différents critéres. Puis finalement, Westbrook et Reilly (1983) proposent quant a eux
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la théorie de la disparité de la valeur pergue. Cette théorie implique que la satisfaction
est une réponse émotionnelle générée par un processus évaluatif cognitif dans lequel
les consommateurs comparent les produits ou service a leurs perceptions, valeurs,
désirs ou besoins. De plus, les résultats de satisfaction des consommateurs ne découlent
pas d'une comparaison des performances du produit & une norme d'évaluation. Ce sont
plutdt les désirs et les besoins immédiats des consommateurs qui sont pris en compte.
L’abondance des recherches sur la satisfaction démontre 1’importance de ce concept
pour les académiciens et les praticiens (Anderson et al., 1994; Parker, 2001) surtout
dans un environnement d’extréme concurrence tel que le commerce de détail. Cette
importance est a la base de la multitude de définitions et de concepts formulés afin de

situer ce concept. Les prochaines sections présenteront quelques définitions.

1.2.2 Définitions

Giese et Cote (2000) constatent une certaine contradiction dans les différentes
definitions €laborées pour le concept de la satisfaction. Pour Yi (1990) la satisfaction
dans la littérature est percue selon différentes directions. Elle est soit liée a une
transaction spécifique ou un processus global (Boulding et al., 1993 ; tel que cité dans
Anderson et al., 1994). Lorsqu’elle est considérée dans une perspective de transaction
spécifique, la satisfaction est une issue d’un jugement post-achat concernant une
acquisition spécifique(Anderson et al., 1994). A contrario, dans une perspective de
processus général, la satisfaction est conceptualisée comme une évaluation globale de
toute la séquence d’achat et consommation de biens ou de services (Fornell ,1992 ;
Johnson et Fornell ,1991 ; tels que cités dans Anderson et al., 1994). Malgré ces
différents points de vue, Giese et Cote (2000) remarquent qu’il existe certaines
convergences dans toutes les définitions concernant le concept (Giese et Cote, 2000).
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En effet, elle est (1) une réponse qui peut étre cognitive ou affective (2) d’une intensité
forte ou faible (3) en lien avec un produit ou un service (4) une attente qui intervient a
un moment particulier ou durant tout le processus d’interaction. Le tableau 1.3 suivant
fait une synthése des différentes définitions du concept de la satisfaction (ordre
chronologique) tel que présenté par Giese et Cote (2000) et précise la nature (dimension
affective vs cognitive vs globale) du concept de méme que le moment ou la satisfaction

intervient.
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Tableau 1. 3 Les définitions conceptuelles et opérationnelles de la satisfaction

divers attributs (p. 493)

Auteurs Année Définition Nature Moment
L'état itif de 1'achet 'ét S S s ¢ t .-
Howard et Sheth 1969 état cogniti de l'acheteur Qe re rec'(.)rnpens.e de maniére adéquate Cognitif
ou insuffisante pour les sacrifices qu'il a subis (p. 145).
Une prise de distance vis-a-vis d'une expérience afin de 1'évaluer. Pendant la
Hunt 1977 | L'évaluation conclut l'expérience aussi belle qu'elle était censée Cognitif .
T consommation
1'étre (p. 459).
Une évaluation consciente ou un jugement cognitif a I’effet que le
. produit a relativement bien ou mal fonctionné ou que le produit
Swan, Trawick et . o L o . - Pendant la
1980 | était approprié ou inadapté a son utilisation /objectif. Une autre Cognitif .
Carroll . : . . , . consommation
dimension de la satisfaction concerne l'affect des sentiments envers
le produit (p. 17).
Une évaluation de la surprise inhérente a une expérience
d'acquisition et/ou de consommation de produit. En substance,
Oliver 1981 1'état psychologique résumé result,ant de lemotlgn entourar’lt.des Affectif Pendant la _
attentes non confirmées est couplé avec les sentiments antérieurs consommation
du consommateur concernant I'expérience de consommation (p.
27).
Conceptuellement, la satisfaction résulte de la comparaison par
. I’acheteur des récompenses et des colits de 1’achat par rapport aux Apres
Churchill et . . . X . o
1982 | conséquences prévues. Sur le plan opérationnel, semblable a Résultat | acquisition et
Surprenant L e ~ . \ .
l'attitude en ce sens qu'il peut étre évalué comme une somme de consommation
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Une réponse émotionnelle déclenchée par un processus

Wc?stbrook et 1983 d evaluathn cognltlve’ dans l.eque’l les perpeptlons’ (ou les N Affectif | Post achat
Reilly croyances a propos) d’un objet, d’une action ou d’une condition
sont comparées a ses valeurs (ou besoins, désirs, désirs)) (p. 258).
LaBarbera et 1983 | Une évaluation post achat Evaluation |Post achat
Mazursky
Une fonction des attentes des consommateurs opérationnalisées Pendant la
Bearden et Teel 1983 | comme des croyances d'attribut de produit (Olson et Dover 1979) Evaluation .
- consommation
et de la confirmation (p. 22).
Westbrook 1987 Jugement évaluatif global sur l'utilisation / la consommation des Evaluation |Pendant la
produits (p. 260) aussi cité par Hunt (1977). globale | consommation
Cadotte, Woodruff 1987 Conceptualisé comme un sentiment développé a partir d'une Affectif Pendant la
et Jenkins ¢valuation de l'expérience d'utilisation (p. 305). consommation
La réponse du consommateur a 1'évaluation de I'écart percu entre
Tse of Wilton 1988 les attentes anterl’eures (ou une certaine r’10rme de performa‘nce) et Bepon@ a Aprés I'usage
la performance réelle du produit telle qu'elle est percue apres sa I'évaluation
consommation (p. 204).
Oliver et Swan 1989 ggn)e fonction d'équité, de préférence et de disconfirmation (pp. 28- Pendant 'achat
Westbrook et Un jugement évaluatif post-choix concernant une sélection d'achat .
Olivier 991 Spécifique (Day 1984) (p. 84). Evaluation | Post achat
Olivier 1992 La satl'sfactlor:n est un phénomeéne d att.rlbut récapitulatif coexistant Affectif | Aprés 'usage
avec d'autres émotions de consommation (p. 242).
Fornell 1992 | Une évaluation générale post achat (p.11) Ev?h}atlon Post achat
générale
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Une réponse affective spécifique a la transaction résultant de la Pendant ou
Halstead, Hartman, . . . ) )
et Schmidt 1994 | comparaison des performances du produit par le client avec une Affectif |apres la
norme de préachat (Hunt 1977 ; Oliver 1989) (p. 122). consommation
Levesque et 1996 Une_attltude globale du consommateur envers un fournisseur de Affectif
McDougall service. (p. 14)
La réponse de satisfaction du consommateur. Il s'agit d'un
jugement selon lequel un produit ou un service, ou le produit ou
. . S . . . ; , Pendant la
Oliver 1997 |service lui-méme, a fourni (ou fournit) un niveau agréable de Réponse .
. . N . . . consommation
satisfaction liée a la consommation, y compris des niveaux de
sous-exécution ou de sur-exécution (p. 13).
Zineldin 2000 La satlsfactlf_)n est une réaction emc')_tlonneue a la différence entre Affectif | Post achat
ce que les clients attendent et ce qu'ils regoivent
Gerpott ef al. 2001 La satisfaction est basée sur 1'expérience estimée qu'un client tire Cognitif | Post achat

de la capacité d'un fournisseur de services a répondre a ses attentes

Le tableau 1.3 est tiré¢ de Giese et Cote (2000) puis traduit et adapté par I’auteur
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Le tableau 1.3 souléve la multiplicité des définitions de la satisfaction. Les auteurs sont
partagés entre la nature affective et cognitive de la satisfaction. Cependant, ils sont tous
d’accord qu’elle est une réponse. La période de la réponse ne fait pas non plus
consensus et divise les chercheurs. En considérant le tableau 1.3, certains auteurs la
tracent en toute fin de processus, soit lorsque le consommateur a fini de poser son action.
A cet instant précis, il peut donc apprécier s’il est satisfait ou pas. D’autres estiment

qu’il est possible de juger pendant que la consommation si on est satisfait ou pas.

Finalement, dans le cadre de cette étude, aprés avoir passé en revue les différentes
définitions disponibles dans la littérature et pris en compte le contexte de cette
recherche, la définition de Hunt (1977), complétée avec celle de Cadotte et al. (1987)
et soutenue par (Fournier, S. et Mick, 1999) qui conceptualise la satisfaction de facon
unidimensionnelle comme une (1) réponse cognitive ou affective (2) résultant de la
comparaison faite entre les attentes du consommateur et les performances d’un produit

ou service (3) durant la consommation sera retenue.

1.3 Les caractéristiques clés de la technologie favorisant son adoption

Les innovations technologiques ont permis aux entreprises d’optimiser leurs revenus
(Inman et Nikolova, 2017). Porter (1985) présente d’ailleurs la technologie comme un
moyen d’obtenir un avantage concurrentiel. Pour Porter (1985), I’innovation
technologique a une incidence sur la compétitivité des entreprises. Elle leurs permet de
se différencier de la concurrence, de structurer les marchés et de placer ou surmonter

les barrieres a ’entrée d’un marché. Dans cette optique, les entreprises ont intégré
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différentes technologies dans leurs activités afin de faciliter les transactions des clients
sans avoir recours a une participation directe du personnel (Chen, S.-C. et al., 2009).
Les ¢études dans le secteur du marketing ou des technologies de 1’information (TT) sur
le comportement du consommateur face aux innovations technologiques apparaissent
pertinentes ici. On remarque que la littérature s’est intéressée principalement a deux
thémes, soit le processus de diffusion de I’innovation dans un marché et I’adoption de
I’innovation par un groupe d’utilisateur (D’Astous et al., 2002). La diffusion de
I’innovation se définit comme le processus par lequel une technologie nouvelle se
répand dans un systéme social donné (D’Astous et al., 2002). Le modele de Rogers
(1962, 1983 ; tels que cité¢ par D’Astous ef al., 2002) est incontournable dans les
recherches en marketing sur le sujet. Rogers (2003) postule que la diffusion de
I’innovation dans un systéme donné est liée a 1’adoption individuelle de la nouvelle
technologie par les différentes composantes de ce systéme. Pour Rogers (2003),
certaines caractéristiques influencent la vitesse de diffusion d’une technologie dans un
systeme. En fait, cinq caractéristiques fondamentales favorisent la diffusion d‘une
technologie ; ce sont I’avantage relatif de la nouveauté, sa compatibilité avec les
valeurs en cours, sa faible complexité, la possibilité de son essai en petite quantité et
sa visibilité¢ sociale (D’Astous et al., 2002). L’avantage relatif d’une technologie
s’apprécie par rapport a celle déja présente sur le marché. Une nouveauté ne peut étre
avantageuse que si elle se distingue de celles qui existent. Par exemple, 1’ordinateur
portable offre plus de libertés et d’avantages que le poste de bureau pour les personnes
mobiles (D’Astous ef al., 2002) . Rogers (2003) conclut que plus 1’avantage relatif de
la nouveauté est grand, plus rapide sera sa diffusion dans le systeéme. La compatibilité
relie la nouveauté aux valeurs des acteurs du systeme qu’elle veut intégrer. Ainsi,

lorsque la nouveauté ne rencontre pas les valeurs de ce systéme, sa diffusion sera
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retardée. Par exemple, un produit jugé pas écologique aura de la peine a se répandre
dans une société dont la sensibilité aux produits écologique est élevée. Une nouveauté
se diffuse plus facilement si elle affiche un niveau de complexité minime. Les acteurs
du systéme le jugeant facile a utiliser I’adopteront rapidement et ainsi, cette technologie
se diffusera plus vite. Les petites quantités sont des vecteurs facilitant 1’essai d’un
produit (D’Astous et al., 2002). Les consommateurs minimisent le risque d’une part,
et se font leurs propres opinions de la nouveauté. Enfin, le dernier élément traite de la
visibilité sociale de la nouveauté. Plus les bénéfices d’une nouveauté peuvent étre vus,
touchés, communiqués, appréciés, plus sa diffusion sera rapide. Ainsi, ces
caractéristiques mises en avant par Rogers (2003) permettent d’accélérer ou de freiner

la diffusion d’une technologie dans un systéme social.

L’adoption de la technologie pour sa part, se définit comme 1’achat et 1’utilisation en
continu d’une nouveauté (D’ Astous et al., 2002). De plus, I’adoption d’une technologie
dépend de la perception que se font les consommateurs de cette technologie. Ainsi,
plusieurs chercheurs (Davis, 1986 ; Ajzen et Fishbein, 1980 ; Venkatesh et al., 2003 ;
Bruner et Kumar, 2005) se sont intéressés a 1’adoption de la technologie et plus
particulierement aux caractéristiques qui influencent son utilisation ou son adoption
par les consommateurs. Davis (1986) dans un contexte de travail a proposé le modéele
d’acceptation technologique appelé communément TAM (Technology Acceptance
Model). Le modele permet de prédire la propension a utiliser ou adopter la technologie
en fonction de deux caractéristiques clés : sa facilité d’utilisation (FUP) et son utilité
pergue (UP) (Bruner et Kumar, 2005). La littérature (marketing et TI) consacrée au
modele TAM et ses différentes variantes montre la robustesse de ces deux

caractéristiques (Bruner et Kumar, 2005). Plusieurs chercheurs ont utilisé le mod¢le
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TAM ou des variantes du modele pour étudier 1’adoption de la technologie dans
différents contextes, par exemple, en contexte de consommation (Bruner et Kumar,
2005), services bancaires (Pikkarainen ef al., 2004), commerce électronique (Childers
et al., 2001). Dans toutes ces études, la FUP et ’UP ont un impact significatif sur la
décision d’adopter une nouvelle technologie (Chen, S.-C. et al., 2009; Childers et al.,
2001; Fred et al., 1989; Venkatesh et al., 2003). De plus, ces caractéristiques sont
présentes dans la majorité des modeles dérivés (ex. UTAUT) permettant d’expliquer
I’adoption de la technologie dans différents contextes (Kieran, 1991). Ainsi la facilité
d’utilisation pergue et I’utilité percue sont les caractéristiques de la technologie les plus
répandues et pertinents dans la littérature marketing et TI sur 1’adoption de la

technologie. Ce sont des caractéristiques foncierement utilitaires.

Cependant, dans un contexte de consommation ou de magasinage, les consommateurs
ne sont pas dirigés par le seul facteur utilitaire de la consommation (Holbrook et
Hirschman, 1982). Ils sont orientés aussi par des motivations hédoniques comme le
plaisir, les émotions (Babin et al., 1994). Les consommateurs sont donc a la recherche
de « récompenses » lorsqu’ils magasinent qui peuvent étre de nature extrinseques (par
exemple obtenir un rabais) ou intrinséques, par exemple de nature émotionnelle ou
personnelle. Principalement, les émotions telles que le plaisir ou la joie sont des
incitatifs intrinseques importants associés a la consommation hédonique. Il apparait
donc pertinent de les intégrer aux modeles prédictifs de 1’adoption ou de I’usage d’une
technologie dans un contexte de magasinage. La recherche marketing reprenant le
modele TAM a d’ailleurs souvent incorporé des critéres hédoniques (Bruner et Kumar,
2005; Childers et al., 2001; Dabholkar, P. et Bagozzi, 2002; Davis et al., 1992). Bruner

et Kumar (2005) ont étudi¢ ’effet du plaisir percu dans un contexte de magasinage. Ils
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ont propos¢ le C-TAM (consumer technology acceptance model ou le modéle
d’acceptation technologique en contexte de magasinage). Les auteurs ont conclu que

rendre une technologie plus amusante a utiliser facilite son adoption dans ce contexte.

I1 existe donc plusieurs critéres qui favorisent I’adoption d’une technologie en contexte
de magasinage. Ainsi, dans cette étude il sera pris en considération ces 3
caractéristiques clés de la technologie telles que formulées dans le C-TAM, le TAM /
UTAUT asavoir: (1) la facilité d’utilisation percue (FUP), (2) I’utilisation percue (UP)
et (3) le plaisir per¢u (PLA). Le choix de ces caractéristiques se base sur 3 points de
fondamentaux. Premiérement, les caractéristiques du modele retenu se focalisent sur
’utilisation de la technologie de libre-service sans autre forme de contrainte (Kieran,
1991). Pour ce modéle, les principaux déterminants sont centrés autour de ’utilisation
de la technologie ou de la volonté de I'utiliser (Davis, 1986). Deuxiémement, ces
caractéristiques permettent de capter les dimensions utilitaires et hédoniques de
I’expérience client dans un contexte d’adoption de technologie en situation de
magasinage. Finalement, dans la littérature sur les systemes d’information, le TAM
demeure le modele le plus répandu. Soulignons de plus que I’UP dans sa définition
s’apparente a 1’avantage relatif de Rogers (2003), tandis que la FUP est probablement
inversement corrélée avec la complexité. On peut donc faire ainsi le pont entre les
modeles TAM et celui de la diffusion des innovations. Sous différentes appellations,
ces 3 caractéristiques sont utilisées dans différents modeles de recherches sur

I’adoption de technologie, dont le C-TAM et 'UTAUT.
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La figure 1.1 présente le cadre conceptuel de la recherche. Elle présente les différentes
hypotheses qui sont formulées dans les sections suivantes. Il s’agit de vérifier les effets
existants des différentes caractéristiques de la technologie sur chacune des dimensions
de I’expérience client d’une part, et sur la satisfaction de I’autre. Cette étude nous
permettre de déterminer s’il existe des relations entre chaque caractéristique de la
technologie et chacune des dimensions de I’expérience client et la satisfaction. Plus

spécifiquement elle permettre de déterminer le sens et la force de ces potentielles

relations.
Facilité H/H(ablbzc‘), L’expérience client
dutilisation Hlc- a. La dimension cognitive
percue (FU) b. La dimension affective
1. positive
Utilité percue 2. négative
©P) c. La dimension sociale
Plaisir percu d. La dimension
(PLA)
e. La satisfaction

Figure 1. 1 Cadre conceptuel de I’étude
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1.3.1 L’effet des caractéristiques de la technologie sur I’expérience client

La prochaine section traite des effets exercés par les principales caractéristiques de la

technologie sur chacune des dimensions de I’expérience client.

1.3.1.1 Les effets des caractéristiques percues de la technologie sur la dimension

cognitive de I’expérience client

Le consommateur doit faire usage de sa capacité a penser, réfléchir, innover au travers
de la surprise, I’engagement et I’intrigue (Brun ef al, 2017 ; Schmitt, 1999a). Le
cognitif dans 1’expérience client facilite le décodage des informations transmises par
I’environnement dans lequel le consommateur consomme (Antéblian et al., 2013).
Cette facette de I’expérience client implique une participation ou 1’engagement du
consommateur. Ce dernier doit user de son intellect pour résoudre certaines
« énigmes » (Gentile et al., 2007) en vue de faire des découvertes enrichissantes, retenir
des enseignements ou affiner ses connaissances (Pine et al., 1999). De ce point de vue,
il est nécessaire de déclencher les processus cognitifs du consommateur (Gambetti et
al., 2012). Lu et al. (2015) ont démontré que la TLS permet de créer des expériences
personnalisées. Dennis et al. (2014), Gagné (2018) et Gélinas (2019) ont démontré qu’il
existe une relation entre 1’utilisation de la technologie et la dimension cognitive de
I’expérience client. Toutefois ces études, ne se sont pas intéressées aux caractéristiques
clés de la technologie. De méme, trés peu d’études se sont intéressées directement aux
effets des caractéristiques clés de la technologie (FU, PU et PLA) sur la dimension
cognitive de I’expérience client. Ainsi, cette étude se permettra d’élargir le champ de
la recherche a d’autres processus cognitifs étroitement reliés tels que le flow et

I’absorption cognitive.
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Le flow tel que proposé par Csikszentmihalyi (1975) est une expérience optimale dans
laquelle les consommateurs se retrouvent lorsqu’ils réalisent une activité¢ (Kim, M. J.
et Hall, 2019). Les principales dimensions de cet état sont la concentration intense, la
sensation de contrdle, la perte de la conscience de soi, et la transformation du temps.
Un état dans le lequel plus rien n’est important hormis 1’objet cristallisant 1’attention
du consommateur. En lien avec la technologie Trevino et Webster (1992) ont suggéré
4 dimensions du flow, soit le controle qu'une personne exerce lors de son interaction
avec une technologie, la concentration captivée par les stimuli provenant de la
technologie, la curiosité cognitive et des intéréts intrinseques. Ces dimensions sont
similaires a celles proposées pour l’absorption cognitive telle que présentée par
Agarwal et Karahanna (2000). L’absorption cognitive est un état de totale immersion

dans une activité.

La théorie du flow est un modele qui permet de comprendre les expériences que les
consommateurs vivent lors de leurs interactions avec la technologie (Kim, M. J. et Hall,
2019). Différents auteurs ont étudié les rapports entre les principales caractéristiques
de la technologie et le flow (Chen ef al., 2017 ; Gao et al., 2017 ; Huang et al., 2013 ;
Kim et al., 2017 ; Lowry et al., 2013 ; tels que cités dans Kim et Hall, 2019). Se
penchant sur les relations existantes entre le flow et la facilit¢ d’utilisation d’une
technologie Chen et al. (2017) ont démontré que la facilit¢ d’utilisation est un
antécédent du flow dans le contexte d’utilisation du téléphone intelligent. Cette relation
est confirmée par Huang et al. (2013) au terme de leurs travaux dans le contexte du
tourisme virtuel. La facilité d’utilisation percue via le flow a une influence sur
I’expérience cognitive des consommateurs. Plus une technologie est simple a utiliser

plus elle permet a 1’utilisateur d’atteindre le flow. A contrario, Kim et Hall (2019) ont
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conclu que la facilité d’utilisation pergue n’avait pas une influence significative sur le
flow. Selon ces auteurs, si le niveau de défi proposé par la technologie n’est pas optimal
(la technologie est trop facile a utiliser) le consommateur ne peut atteindre le flow.
Cependant, I’intégration d’une technologie n’est pas destinée a étre pergue comme
difficile, mais simple et fournir un bénéfice aux consommateurs. Ainsi, dans le
contexte de magasinage dans un point de vente physique et prenant en compte les

résultats des études citées plus haut, I’hypothése suivante peuvent étre formulée :

Hl1a) La facilité d’utilisation pergue de la technologie a un effet positif sur I’expérience

client de sorte qu’elle augmente la dimension cognitive de I’expérience client.

L’utilit¢ percue refléte 1’atteinte du résultat voulu dans le temps souhaité avec
efficience (Childers et al., 2001). L’utilité percue est également conceptualisée par les
bénéfices que les consommateurs pensent retirer lors de leurs interactions avec la
technologie (Weijters et al., 2007) comme 1’accessibilité¢ aux informations, la qualité
de I’information, la satisfaction de la curiosité, ’apprentissage (Gao et al., 2017;
Meuter et al., 2000; Weijters et al., 2007). Comme le spécifiaient Kim et Hall (2019),
I’intérét des challenges que présente la technologie facilite I’atteinte d’un état de totale
immersion dans lequel le consommateur peut atteindre le flow. Différents auteurs ont
étudié la relation entre 1’utilité percue et le flow. Gao ef al. (2017) ont trouvé une
relation significative entre 1’utilité percue et le en contexte des communautés virtuelles.
Plus les informations sont de qualités et plus les consommateurs sont immergés dans
I’activité qu’ils réalisent. La qualité de I’information est un bénéfice qu’ils retirent de
I’interaction avec les technologies virtuelles et elle justifie leurs complétes immersions

dans ces activités. Ce point de vue est supporté par Kim et Hall (2019) dans le contexte
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de la réalité virtuelle du tourisme. Lorsque le consommateur magasine dans le point de
vente physique avec ou sans technologie, il est toujours motivé par des aspects
utilitaires tels que la recherche d’informations clés, ou la découverte de nouveautés.
Toutefois, aucun auteur ne s’est intéressé au lien entre 1’utilité pergue et le flow en

situation de magasinage. Ainsi, I’hypothése suivante peut est formulée :

H2a) L’utilité percue de la technologie a un effet positif sur I’expérience client de sorte

qu’elle augmente la dimension cognitive de 1I’expérience client.

Enfin, la derniere caractéristique clé est le plaisir percu (PE). Le plaisir percu symbolise
le facteur hédonique de la technologie. Venkatesh (2000) définit le plaisir percu
comme la mesure dans laquelle I'activité d'utilisation d'un systéme spécifique est
percue comme une jouissance a part entiére, indépendamment de toute conséquence
sur les performances résultant de 1'utilisation du systéme. Le flow est relié a une activité
produisant une expérience profusément gratifiante qui incite une personne a la faire
pour son propre intérét (Csikszentmihalyi, 1990 ; tel que cité par Kim et Hall, 2019).
Agarwal et Karahanna (2000) définissent I’absorption cognitive comme ['état
d'implication profonde, conceptualisée de fagon multidimensionnelle, incluant des
facettes cognitives (contrdle, curiosité, immersion focalisée et distorsion temporelle),
mais aussi une facette hédonique, soit le plaisir accru. Ainsi, chaque fois que le plaisir
est accru, 1’absorption cognitive est augmentée. On peut ainsi conceptualiser un lien
étroit entre le plaisir a utiliser la technologie et I’expérience. Dans le contexte de la
technologie, Van Der Heijden (2004) a démontré que les consommateurs au travers de
la technologie recherchent des informations qui leur apportent du plaisir. Ainsi, la

relation entre le plaisir percu et le flow a fait I’objet de différentes études dans différents
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contextes (Chen, C. et al., 2017; Kim, M. J. et Hall, 2019; Wu et al., 2016). Dans toutes
ces études, les auteurs ont conclu que le plaisir percu de l‘interaction avec la
technologie permettait aux consommateurs d’atteindre un état gratifiant profond. En
lien avec le téléphone intelligent, le plaisir pergu a une influence sur le flow (Kim et
Hall, 2019). Les consommateurs au travers de leurs téléphones intelligents
expérimentent un plaisir accru. En d’autres termes, ils sont absorbés cognitivement a
chaque moment au cours duquel le plaisir accru se manifeste. Le plaisir accru est
étroitement lié¢ au flow et a I’absorption cognitive. En I’absence d’étude en situation de

magasinage dans un point de vente physique, I’hypothése suivante peut étre formulée :

H3a) Le plaisir percu de la technologie a un effet positif sur I’expérience client de sorte

qu’il augmente la dimension cognitive de I’expérience client.

1.3.1.2 Les effets des caractéristiques percues de la technologie sur la dimension

affective de I’expérience client

La dimension affective est reliée aux différentes émotions que le consommateur peut
ressentir durant son interaction avec la marque et elle est au cceur de I’expérience
(Bagozzi et al., 1999; Brun ef al., 2017; Holbrook et Hirschman, 1982). Ces émotions
sont soit positives (la joie, I’intérét, la surprise, 1’excitation) ou négatives (la tristesse,
la frustration, le déplaisir, I’anxiété, la peur) (Brun ef al., 2017; Ethier et al., 2006).
Gagné (2018) puis Gélinas (2019) ont respectivement étudié les effets liés a ’utilisation
de la technologie de libre-service en situation de magasinage sur la dimension affective
et ses sous-catégories (positive et négative). Bien que leurs résultats démontrent que le
fait d’utiliser la technologie influence positivement la dimension affective positive,

leurs études ont surtout porté sur la globalité de la technologie (soit de 1’utiliser ou non)
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au détriment des caractéristiques clés de la technologie. Tout comme ce fut le cas pour
la dimension cognitive, peu d’études se sont intéressées aux relations entre les
caractéristiques clés de la technologie (facilité d’utilisation pergue, utilité¢ percue et
plaisir percu) et la dimension affective de I’expérience client en situation de
magasinage dans un point de vente physique. Ainsi, la présente recherche s’intéressera

a des études explorant d’autres concepts similaires, tels que le bien-&tre subjectif.

Lorsqu’une personne expérimente un état de bonheur (satisfaction de la vie, affect
positif, estime de soi) résultant de ’atteinte d’un objectif ou de la réalisation d’une
tache, elle se trouve dans un état de bien-étre subjectif (Diener, 1984). Cet état peut
étre atteint au travers de certaines activités (Kim, M. J. et Hall, 2019). Par exemple,
I’utilisation des réseaux sociaux permettent a des personnes d’atteindre 1’état de bien-
étre subjectif. Cet état se manifeste au travers d’émotions telles la gaieté, la satisfaction
de la vie ou encore 1’estime de soi. Différentes études ont trouvé une relation positive
entre le bien-étre subjectif et I’état du flow (Kim, M. J. et Hall, 2019). Plusieurs auteurs
ont démontré que la technologie pouvait €tre un vecteur facilitant 1’atteinte de 1’état du
flow ou du bien-étre subjectif. Lowry et al. (2013) ont montré que la facilité
d’utilisation pergue d’une technologie influence significativement la gaieté¢ des
consommateurs, puis ultimement facilite I’atteinte du flow. Pour ces chercheurs, la
perception de fournir moins d’effort ressentie par les consommateurs face a la
technologie aide fortement ces derniers a se retrouver dans un état d’immersion totale.
A ce stade, les consommateurs atteignent ainsi le bien-étre subjectif (Lowry, P. et al.,
2013) dans le contexte des jeux en ligne. Cette relation est corroborée par Huang et al.
(2013) dans le contexte du tourisme en réalité virtuelle. Rose et al. (2011) démontrent

une relation entre la facilit¢ d’utilisation percue et les émotions positives qu’elles
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génerent dans un contexte de navigation sur un site Internet. La qualité¢ des ¢léments

constitutifs du site Internet favorise des émotions positives fortes.

Toutefois, la littérature marketing a montré que les émotions ne sont pas uniquement
positives, elles sont parfois négatives en fonction des circonstances rencontrées (Ethier
et al., 2006; Fornerino et al., 2006). En effet, Ethier et al. (2006) démontrent que dans
un contexte de magasinage en ligne, certaines situations défavorables telles que la
complexité pergue par exemple, conduisent a la formation d’émotions négatives chez
les consommateurs. Rose et al. (2012) supportent le point de vue de Ethier ez al. (2006).
Ils ont démontré que la facilité d’utilisation d’une technologie théorisée par I’aisance
avec laquelle un consommateur navigue sur un site Internet génére indirectement des
émotions positives ou négatives en fonction des situations rencontrées. Pour eux, plus
la navigation sur le site Internet est difficile, moins les consommateurs se pergoivent
en état de contrdle et plus des émotions négatives sont générées. La relation n’est pas
directe. L’effet observé est modéré par 1’évaluation psychologique de la situation. Les
auteurs concluent que la facilité d’utilisation est la caractéristique la plus importante
dans le contexte de la navigation sur un site Internet, car elle permet de générer des
émotions soit positives ou négatives. En considérant ces différents résultats et le fait
que peu de recherches se sont intéressés a 1’effet de la facilité de la technologie en
contexte du magasinage, la présente étude tentera de déterminer si ces conclusions sont
applicables au contexte du magasinage dans un point de vente physique au travers

d’une technologie de libre-service. Ainsi I’hypothese suivante peut étre formulée :

H1b) La facilité d’utilisation percue de la technologie a un effet positif sur I’expérience

client de sorte :
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(1) qu’elle augmente la dimension affective positive de 1’expérience client.
(2) qu’elle diminue la dimension affective négative de I’expérience client

Dans le contexte de magasinage en ligne ou 40% des transactions résultent d’achats
impulsifs (Verhagen et van Dolen, 2011), il est important de comprendre la relation
entre cette impulsivité et les caractéristiques du site Internet qui la stimulent. L'achat
impulsif intervient lorsqu’un consommateur éprouve un besoin soudain, souvent
puissant et persistant, d'acheter immédiatement une marchandise et résulte
généralement d’un stimulus spécifique durant le magasinage (Liu et al., 2013 ; Floh &
Madlberger, 2013 ; tels que cités par Wu et al., 2016). Ces stimuli peuvent provenir
des composantes du site web comme sa conception, 1’attrait visuel, ou son utilité et
sont accompagnés de fortes émotions de plaisir et d’excitation. Le consommateur se
retrouve ainsi dans un état psychologique intense qualifié d’état du flow. Différents
auteurs se sont intéressés a la relation entre 1’utilité per¢ue d’une technologie et le flow
(Kim, M. J. et Hall, 2019; Lowry, P. ef al., 2013; Lowry, P. B. et al., 2012). Shen et
Khalifa (2012) relient 'utilit¢ percue a la perception générée par les utilisateurs
d’Internet pour lesquels la productivité des achats peut étre améliorée en utilisant un
site particulier. Ce point de vue est corroboré par d’autres études, par exemple, au
travers d’un téléphone intelligent (Pantano et Priporas, 2016) d’une interface web
(Pavlou, 2003). L’utilit¢ percue est reliée a la perception qu’une technologie
particuliere peut améliorer la recherche d’informations. Dans ce cas, 1’état
psychologique intense dans lequel se retrouve le consommateur en interaction avec la
technologie, génere de fortes émotions (Kim, M. J. et Hall, 2019) en contexte de réalité
virtuelle. L’utilit¢ percue de la technologie a un effet significatif direct sur I’état
subjectif de bien-Etre au travers des émotions positives telles que la joie (Kim, M. J. et
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Hall, 2019). Ce point est développé sous une autre forme par McLean et al. (2018) pour
qui I'utilité de la technologie est reliée a sa commodité et sa compatibilité avec la tache
(McLean et al., 2018) dans un contexte des applications mobiles. De cet angle, ils ont
démontré qu’il existe un effet significatif entre 1’utilité percue et les émotions positives
que le consommateur peut expérimenter durant son interaction avec une application
mobile. Ainsi, I’utilité per¢ue permet d’atteindre 1’état de bien-étre subjectif au travers
de I’état du flow dans ces différents contextes au travers de la manifestation d’émotions

positives.

Cependant, tel que le soulignaient Rose et al. (2011, 2012), certaines composantes d’un
site Internet peuvent contribuer a générer des émotions négatives. Par exemple, si le
site Internet est saturé d’informations et que le consommateur peine a trouver de
I’information utile, il expérimente une déception. Il ne percoit plus 'utilité¢ du site
internet. Dans ce cas, il se retrouve dans un état émotionnel instable. Ainsi, le manque
d’utilité percu d’une technologie dans le contexte du magasinage en ligne conduit

également a des émotions négatives.

De plus, McLean et al. (2018) montrent que si le consommateur estime ne pas pouvoir
compléter une tache de la maniere qui lui sied, il manifeste de la frustration. Alors, plus
la commodité ou la compatibilité percue est faible plus des émotions négatives fortes

sont générées dans le contexte des applications mobiles.

Dans les ¢tudes précédentes, les contextes étaient différents de celui de la présente

étude. Ainsi, pour étudier I’effet de 1’utilité percue de la technologie dans le contexte
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du magasinage dans un point de vente physique, les hypothéses suivantes sont

formulées :

H2b) L’utilité percue de la technologie a un effet positif sur I’expérience client de

sorte :

(1) qu’elle augmente la dimension affective positive de I’expérience client.
(2) qu’elle diminue la dimension affective négative de 1’expérience client

Enfin, la joie est inhérente a 1’état du flow et du bien-étre subjectif. Chaque fois que la
joie se manifeste chez le consommateur, ce dernier expérimente 1’état du flow et/ou le
bien-&tre subjectif (Yoon 2004). Comme le spécifiait Babin et al. (1994), se focaliser
uniquement sur les motivations utilitaires lorsque les consommateurs magasinent
permet de rater des enseignements sur les bénéfices émotionnels liés au magasinage.
De ce fait, les aspects hédoniques (la joie, le plaisir) ont ét€ incorporés dans les études
sur I’interaction entre le consommateur et la technologie. Ces études ont permis de
catégoriser le plaisir pergu comme une caractéristique vitale permettant de capter la
valeur hédonique de la technologie (Venkatesh, 2000). De ce fait, différents auteurs
ont étudié la relation pouvant exister entre le plaisir percu de la technologie (PE) et les
émotions des consommateurs (Childers ef al., 2001; Kim, M. J. et Hall, 2019; Lowry,
P. et al, 2013; Lowry, P. B. et al., 2012). Lowry et al. (2013) ont montré que le PE a
un impact significatif sur I’état du flow dans le contexte du jeu en ligne. Le plaisir per¢u
lors du jeu procure un état affectif positif aux joueurs qui finissent par atteindre un état
immersif tel qu’ils expérimentent le flow. Ce constat est le méme que celui décrit par

Huang et al. (2016) puis par Kim et Hall (2019) dans le contexte de la réalité virtuelle
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puis McLean et al. (2018) dans le contexte du commerce de détails au travers des
applications mobile. Les consommateurs percoivent de la joie a se projeter a une
destination virtuellement. Ils ont la possibilité d’expérimenter des lieux et différentes
configurations touristiques au cours de ces moments dans une théatralisation unique
qui les immerge dans un état de plaisir intense. De plus, lorsque la tache a accomplir
propose des défis, la perception d’obtenir du plaisir aux travers de 1’activité conduit
directement au flow (Kim, M. J. et Hall, 2019). McLean ef al. (2018) décrivent la méme
sensation dans un contexte de commerce de détail au travers d’application mobile. Le

plaisir apparait dans toutes ces ¢tudes comme un antécédent du flow dans différents

contextes et via divers supports technologiques.

Dans le contexte du magasinage par application mobile, McLean et al. (2018), ont
prouvé que les consommateurs qui n’expérimentent pas un niveau élevé de plaisir avec
la technologie manifestent des émotions négatives telles que la frustration, le dégout,
I’incertitude ou I’anxiété. Pour ces auteurs, 1’intensité du plaisir per¢u ou obtenu soit
réduit la charge des émotions négatives en générant des émotions positives ou amplifie
la charge des émotions négatives puisqu’elle les génere. Ces conclusions sont en accord
avec les résultats de Ethier ef al. (2006). Le plaisir percu envers une technologie peut
augmenter la dimension affective négative ou la diminuer dans le contexte du
magasinage en ligne. Dans ces deux contextes, le plaisir percu influence la dimension

affective négative soit en I’amplifiant ou en la réduisant.

Ainsi, en tenant compte des résultats des différentes études citées plus haut et du
contexte de 1’utilisation de la technologie dans le contexte de magasinage dans un point

de vente physique, les hypothéses suivantes sont proposées ;
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H3Db) Le plaisir percu de la technologie a un effet positif sur I’expérience client de sorte :

(1) qu’il augmente la dimension affective positive de I’expérience client.

(2) qu’il diminue la dimension affective négative de I’expérience client.

1.3.1.3 Les effets des caractéristiques percues de la technologie sur la dimension

sociale de I’expérience client

La dimension sociale de I’expérience client est li¢e aux différentes interactions qui ont
lieu entre les consommateurs eux-mémes ou entre les consommateurs et les
fournisseurs de services (Gentile ef al., 2007; Lemon et Verhoef, 2016). Avec
I’émergence de la technologie, le fournisseur de services peut étre représenté aussi bien
par son personnel de vente comme par tous les dispositifs qu’il installe afin d’interagir

avec ses clients (Lemon et Verhoef, 2016).

Gagné (2018) et Gélinas (2019) dans un contexte de magasinage dans un point de vente
physique ont déterminé que 1’utilisation d’une technologie avait un effet négatif sur la
dimension sociale. En effet, Curran et Meuter (2005) précisent que 1’utilisation d’une
TLS en contexte de magasinage diminue les interactions sociales entre le personnel de
vente. L’étude ne portait pas sur les effets des caractéristiques de la technologie, telles
que percues par le consommateur, sur la dimension sociale. De plus, trés peu d’études
ont examiné la relation entre ces caractéristiques et la dimension sociale de I’expérience
client. Ainsi, la présente étude va explorer les liens entre caractéristiques percues de la
technologie et des concepts liés a la dimension sociale tels que la théorie de 1’échange
sociale, le besoin d’interaction ou les interactions sociales.
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A I’¢re du digital, la technologie est censée fournir de la valeur au client (Lemon et
Verhoef, 2016; Meuter et al., 2005; Meuter et al., 2003; Meuter et al., 2000; Verhoef
et al., 2009). Les consommateurs au travers de la TLS disposent d’un acces a plus
d’opportunités en termes d’informations de tout genre, de transactions sans contact
(Meuter et al., 2000). Dans ce contexte de digitalisation, les interactions entre le
consommateur et le prestataire de service passe d’un contact physique a un contact

virtuel (Lu et al., 2015).

Ainsi, ’impact de la technologie sur les interactions sociales soit consommateur —
consommateur ou consommateur personnel de vente a fait 1’objet de plusieurs études
directes ou indirectes (Lu et al., 2015 ; Meuter et al., 2000). Dans un contexte de
magasinage, Meuter et al. (2000) ont montré que la facilité d’utilisation d’une TLS
influengait négativement les interactions entre le personnel de vente et les
consommateurs. Plus la technologie parait facile a utiliser et permet aux
consommateurs de produire des services par leurs propres moyens, plus ils sont
disposés a ’utiliser pour réaliser leurs taches plutot que de recourir a une interaction
avec le personnel de vente. Pour ces chercheurs, les consommateurs interagissent avec
le personnel de vente dans le but d’atteindre un objectif. Toutefois, interagir avec le
personnel de vente peut générer des contraintes. Alors que la facilité avec laquelle un
consommateur peut utiliser une technologie peut lui permettre d’atteindre ce résultat
sans grands efforts. Ainsi, plus ils percoivent la technologie facile, moins ils dépendent
de la relation avec le personnel de vente (Meuter ef al., 2005). 1l y a répercussion sur
I’intensité des contacts, car elle diminue. Ce point de vue est partagé par Kaushik et
Rahman (2017) dans un contexte de magasinage touristique hors ligne. Pour ces auteurs,

le besoin d’interaction entre le consommateur et le personnel de vente détermine la
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relation entre le consommateur et la TLS. Ainsi, plus la technologie est facile a utiliser,
plus le besoin d’interaction avec le personnel de vente va diminuer. Les consommateurs
préféreront se tourner vers les TLS plutot que de dépendre de I’interaction avec le
personnel de vente. Dans ces différents contextes de consommation, la facilité
d’utilisation de la technologie exerce une influence négative sur la relation entre le

personnel de vente et le consommateur. Alors, I’hypothése suivante est formulée :

Hlc) La facilité d’utilisation de la technologie a un effet négatif sur I’expérience client

de sorte qu’elle diminue la dimension sociale.

Les consommateurs jugent la technologie en terme de ce qu’elle est capable de leur
apporter durant le processus de magasinage par rapport a leurs attentes (Venkatesh et
Davis, 2000) . Dans cette vision, Kim et Qu (2014) dans le contexte de I’hdtellerie,
traitent des effets de I’utilité pergue sur le besoin d’interaction entre le consommateur
et le personnel de vente par I’intermédiaire de la satisfaction. Pour ces chercheurs, plus
la technologie est utile, plus elle réduit I’intensité des contacts entre le personnel de
vente et les consommateurs. Ils ne percoivent plus d’intérét dans le point de contact
humain que le personnel de vente représente (Kim, M. et Qu, 2014). Meuter et al. (2000)
notent que certains consommateurs estiment que la TLS leur offre la possibilité¢ de
produire un meilleur service que le personnel de vente. Alors ces derniers préféreront
I’utiliser plutdt que de contacter le personnel de vente. Cette conclusion est
parfaitement en accord avec les points soulevés par Venkatesh et Davis (2000). Si le
jugement concernant les bénéfices que 1’usage de la technologie leur procurera est
positif, il s’en suit une utilisation de la technologie au détriment de la relation avec le

personnel de vente. Par contre, dans la majorité des études qui traitent de I’usage de la
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technologie ayant inclus une variable de besoin d’interaction, les chercheurs ont
remarqué un rejet de la TLS si le consommateur manifeste une plus grande propension
au besoin d’interagir avec I’humain (Collier et Kimes, 2013; Kaushik et Rahman, 2017)

méme s'il percoit I’utilité de la technologie.

Ainsi, dans le contexte du magasinage dans un point de vente physique ou le personnel
est présent et le besoin de contact humain varie (Dabholkar, P. et Bagozzi, 2002;

Dabholkar, P. A., 1996), nous postulons 1’hypothése suivante :

H2c) L’utilité pergue de la technologie a un effet négatif sur I’expérience client de sorte

qu’elle diminue la dimension sociale.

Dans un contexte technologique, peu d’études ont montré la relation directe existant
entre le plaisir percu d’une technologie et le besoin d’interaction entre le personnel de
vente et les consommateurs dans un contexte technologique. Cependant, différentes
études se sont intéressées aux effets du besoin d’interaction sur 1’intention d’usage
continue de la technologie dont le plaisir percu est un antécédent (Lian, 2018;
Robertson ef al., 2016; Wang, M. C. H., 2012). Dans ces différentes études, le plaisir
percu, soit par effet direct ou au travers de la satisfaction, influence 1’intention d’usage
de la technologie. Ainsi, plus le consommateur développe la perception qu’utiliser la
TLS peut lui procurer de la joie, plus il est favorable a son utilisation. Et plus il est
favorable a son utilisation, moins il développe un besoin d’interagir avec le personnel
de vente (Lian, 2018). Lian (2018) montre que le besoin d’interaction affecte
négativement 1’intention d’utiliser la technologie, tandis que le plaisir pergu influence

au travers de la satisfaction I’intention d’utiliser la technologie. Pour les auteurs,
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I’'usage de la technologie est incompatible avec le besoin d’interaction. Plus la
technologie sera utilisée moins les interactions seront intenses (Dabholkar, P. A., 1996).
Finalement, Demoulin et Djelassi (2016) ont montré que le plaisir est un prédicteur de
I’intention d’usage d’une TLS; plus les consommateurs pergoivent de la joie a utiliser
la technologie, plus ils seront disposés a 1’adopter. D’autre part, ils démontrent
également I’effet négatif que joue le besoin d’interaction sur I’adoption de la
technologie. Plus la propension au besoin d’interaction est forte, moins les
consommateurs envisagent 1’utilisation de la technologie. Dans la méme étude, le
plaisir annule I’effet du besoin d’information. Lorsque le plaisir est pris en compte, les
consommateurs sacrifient le besoin d’information au profit du plaisir sur I’adoption de
la technologie, puis ’adoption de cette technologie se fait au détriment du besoin

d’interaction avec le personnel de vente (Demoulin et Djelassi, 2016).

I1 apparait alors dans ces différents contextes que le plaisir percu de la technologie
produit un effet négatif sur les besoins d’interactions (dimension sociale de
I’expérience client). Ainsi, dans le contexte du magasinage dans un point de vente
physique au travers d’une technologie de libre-service, 1’hypotheése suivante est

formulée :

H3c) Le plaisir percu de la technologie a un effet négatif sur I’expérience client de sorte

qu’il diminue la dimension sociale.
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1.3.1.4 Les effets des caractéristiques percues de la technologie sur la dimension

comportementale de I’expérience client

La dimension comportementale implique que 1’expérience client affecte physiquement
les consommateurs au niveau de leurs actions, styles de vie ou comportements de
magasinage (Caru et Cova, 2006; Fornerino et al., 2005). Ces actions peuvent se
caractériser par I’appropriation de ’espace (Bonnin, 2002), les sommes dépensées
(Bakini Driss et al., 2009) le temps passé en magasin (Donovan et al., 1994) et les
différents types de comportements exploratoires (Anteblian et al., 2013). Gagné (2018)
et Gélinas (2018) étudié I’effet de 1’utilisation de la technologie sur cette dimension,
puis ont conclu qu’elle n’était pas significative dans le cadre du magasinage dans un
point de vente physique. Ces études ont cependant porté sur la technologie en général
au détriment de ses caractéristiques clés. La présente étude s’intéresse justement a ces
effets en situation de magasinage dans un point de vente physique. Il est a noter que
trés peu d’études ont investigué la relation entre les caractéristiques de la technologie
et la dimension comportementale de 1’expérience client. Alors, cette étude va
s’intéresser a différents concepts pouvant étre assimilés a la dimension
comportementale tels que 1’adoption, [’usage et I’intention d’usage, le bouche-a-oreille,

les achats, la navigation, la recherche d’information, la comparaison de produit.

Le comportement du consommateur est une notion centrale en marketing (Anteblian ef
al., 2013) surtout quand il s’agit de commerce de détail et de fréquentation de point de
vente physique ou virtuel (Childers et al., 2001). En lien avec la technologie, Rogers
(2003) a formulé la notion d’adoption individuelle de I’innovation. Pour lui, I’adoption
d’une technologie implique son acquisition et son usage (consommation) (D’ Astous et

al., 2002). Ainsi, I’acquisition et [’'usage sont des dimensions de 1’adoption qui sont en
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lien avec le comportement du consommateur comme I’explique d’ Astous et al. (2002).
La relation entre la facilité d’utilisation percue de la technologie et 1’adoption de la
technologie ou I’intention d’usage a été étudiée dans de nombreux contextes (Childers
et al.,2001; Huang et al., 2019). Dans le contexte du tourisme au travers d’application
mobile, Huang ef al. (2019) n’ont trouvé aucune relation significative entre la facilité
d’utilisation et I’intention d’usage. Pour ces auteurs, méme si la technologie est réputée
sans effort, elle n’influence pas I’intention d’usage chez les consommateurs. Ce résultat
est identique aux conclusions de Kim (2016) qui dans un contexte d’hotellerie au
travers de la technologie n’a pas trouvé relation entre la facilité d’utilisation et
I’intention d’usage de la technologie. Ces résultats sont inconsistants avec la plupart
des recherches ayant porté sur la relation entre la facilité d’utilisation et certaines
technologies dans les mémes contextes ou des contextes différents. Dans un contexte
de consommation (commerce de détail), Weijters ef al. (2007) ont montré que la facilité
de la technologie influence le comportement des consommateurs. Lorsque, les
consommateurs magasinent, ils aimeraient passer moins de temps aux caisses. Ainsi,
lorsque la TLS est facile a utiliser, les consommateurs passent moins de temps dans le
magasin. Ils utilisent un temps relativement court pour réaliser leurs transactions aux
caisses de libre-service. De plus, Weijters et al. (2007) démontre que la facilité
d’utilisation influence le nombre d’articles que le consommateur acheéte au terme de
son processus de magasinage. La facilité d’utilisation incite au comportement d’achat.
La facilité¢ d’utilisation réduit la complexité dans le processus de magasinage des
consommateurs et plus cette complexité est réduite, plus le consommateur est incité a

consommer plus(Weijters et al., 2007).
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Finalement, Wang et al. (2010) ont étudi¢ la relation négative entre la facilité
d’utilisation et I’activation de la recherche d’information en ligne. Ces auteurs ont
décrit la facilité d’utilisation sous le couvert de 1’utilisabilité. Pour ces chercheurs,
certaines caractéristiques de ’utilisabilité telles que le design ou I’accessibilité sont des
conditions nécessaires pour que le consommateur puisse utiliser la technologie sans
effort. Plus elle est simple, plus le consommateur développe une intention d’achat
¢levée. Quand le consommateur dispose de ces caractéristiques, son activité¢ est
facilitée. Cela induit une plus grande propension a I’achat de biens et services. Ainsi,
plus I'outil est facile a utiliser, plus I’intention d’achat est ¢élevée. Cependant, les
auteurs ont conclu que la facilité d’utilisation de la technologie bien que conduisant a
une intention d’achat élevée, produit un effet négatif sur 1’activation de la recherche
d’information en ligne. Pour ces auteurs, lorsqu’une personne est engagée dans une
activité de magasinage pour 1’achat d’un produit ou service, plus la technologie est
facile, moins elle influence le besoin de rechercher de I’information (Wang, Y. J. et al.,

2010).

Ainsi, en fonction de la technologie utilisée et du contexte, différents effets ont été
observés entre la facilit¢ d’utilisation d’une technologie et les différents
comportements de magasinage que peut manifester le consommateur. En tenant compte
de ces résultats, puis du contexte de I’étude qui est le magasinage dans un point de

vente physique au travers de la technologie, ’hypothése suivante est formulée :

H1d) La facilit¢ d’utilisation percue d’une technologie a un effet positif sur
I’expérience client de sorte qu’elle augmente la dimension comportementale de

I’expérience client.
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Dans un environnement de commerce de détail, le consommateur est de plus en plus
dépendant de l’information, surtout celles disponibles au travers des supports
technologiques (Kim, J. et Hahn, 2015). D’autant plus que ’usage du téléphone mobile
est devenu une forme d’expression de soi (Kim, J. et Hahn, 2015). De ce point de vue,
plusieurs recherches se sont focalisées sur la relation entre 1’utilité pergue et différentes
formes de comportement du consommateur telles que la navigation, la comparaison
d’article, le butinage, les comportements exploratoires, les achats, le bouche-a-oreille,
I’'usage ou I’adoption de la technologie (Amin et al., 2014; Chen, C. et al., 2017,
Childers et al., 2001; Revels et al., 2010; Stocchi et al., 2019). Ainsi dans un contexte
de consommation en ligne, Childers et al. (2001) ont trouvé une relation significative
entre 1’utilité pergue et 1’attitude envers 1'usage de la technologie. Pour eux, lorsque
dans le contexte de consommation, le consommateur percoit que la technologie peut
lui permettre d’atteindre ses objectifs de consommations de fagon efficiente, il
manifeste une attitude favorable envers la technologie. Ils ont méme trouvé que 1’utilité
percue sous certaines conditions est le prédicteur le plus décisif de 1’attitude envers la
technologie. Dans un contexte de commerce mobile, Revels ef al. (2010) expliquent
que ’utilité pergue capte les bénéfices associés a ’'usage de la technologie. Dans leurs
études, ils ont prouvé que l’utilité percue est le facteur le plus déterminent sur
I’intention d’usage de la technologie. Pour ces chercheurs, les valeurs utilitaires sont
déterminantes pour I’intention d’usage d’une technologie. Lorsque le consommateur
est engagé dans une activité de magasinage, il est motivé par des besoins utilitaires tels
que le besoin d’avoir de I’information sur des articles, obtenir une bonne qualité de
service. L utilité de la technologie permet au consommateur de naviguer plus sur la
technologie a la recherche d’information sur les articles. Il manifeste la dimension

comportementale qui consiste a rechercher de I’information en ligne. Ainsi, plus la
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technologie percue est utile, plus le consommateur navigue a la recherche

d’information (Revels et al, 2010).

Wang et al. (2010) font le lien entre 1’utilité percue et I’esthétique d’un site Internet
commercial. Pour ces chercheurs, 1’utilité pergue est associ¢e a 1’esthétique d’un site
de commerce en ligne. Les composantes de 1’esthétique du site internet telles que
I’attractivité visuelle, la présentation du site, les couleurs, 1’agencement des
informations favorisent le comportement de recherche d’information. Ainsi, plus
I’esthétisme du site est capable de générer des stimuli positifs a ’endroit du
consommateur, plus ce dernier est disposé a rechercher de I’information au travers de
la technologie que le fournisseur met a sa disposition. Ainsi, ces auteurs démontrent
que ’utilité pergue exerce une influence positive sur la dimension comportementale
(Wang, Y. J. et al., 2010). Finalement, Stocchi ef al. (2019) ont trouvé un effet indirect
entre I’utilité pergue et le bouche-a-oreille au travers de I’intention d’usage. En accord
avec Kim et al. (2013) qui stipulent que I’intention d’usage de la technologie conduit
a un bouche-a-oreille positif, les auteurs ont déterminé que plus la technologie était
percue comme utile, plus elle favorisait I’intention d’usage des consommateurs qui
finalement se retrouvaient a devoir recommander des applications mobiles a leurs

entourages (Stocchi ef al., 2019).

Dans ces différents contextes, 1’utilité percue influence directement ou indirectement
différentes activités de la dimension comportementale. Alors dans le cadre de la

présente étude, I’hypothése suivante est formulée :
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H2d) L’utilité percue de la technologie a un effet positif sur I’expérience client de sorte

qu’elle augmente la dimension comportementale.

L’intégration de la technologie dans le commerce de détail a modifié les habitudes et
comportements de magasinage des consommateurs (Pantano et Priporas, 2016; Rippé
et al., 2017). Il s’agit de recherche d’information via téléphone mobile, de transaction

au travers de supports technologiques et d’adoption de la technologie.

Dans un contexte de magasinage en ligne, Childers et al. (2001) ont étudié la relation
entre le plaisir percu et I'usage de la technologie. Dans cet environnement a forte
orientation hédonique, le plaisir percu a démontré un impact significatif sur 1’intention
d’usage de la technologie. De plus, 1’étude a prouvé que dans un environnement
utilitaire, le plaisir percu est aussi un prédicteur de I’intention favorable d’usage de la
technologie. Plus la technologie est per¢gue comme fournissant du plaisir aux

consommateurs, plus leur intention de I’utiliser est élevée.

Weijters et al. (2007) se sont intéressés aux activités post usage. Ils ont mis en lumiere
deux comportements que les consommateurs peuvent manifester consécutivement a
I’intention d’utiliser une technologie. Premiérement, le plaisir percu est un antécédent
de I’intention d’utiliser une technologie. Lorsque le consommateur pergoit du plaisir a
utiliser une technologie, il manifeste des émotions positives qui le conduisent a vouloir

recommander cette technologie.

Le deuxieéme comportement possible est reli¢ a I’intention d’achat. Plus la technologie

procure la joie, plus le consommateur veut 1’utiliser. Son intention d’utiliser la
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technologie le conduit inévitablement a un comportement d’achat. Pour ces auteurs,
plus la technologie est capable de procurer de la joie, plus elle influence le

comportement des consommateurs.

Ainsi, le plaisir per¢u démontre sa capacit¢ a influencer le comportement des
consommateurs. Dans le cadre de 1I’étude sur la relation entre la technologie et la
dimension comportementale de I’expérience client lors du magasinage dans un point

de vente physique, I’hypothése suivante est formulée :

H3d) Le plaisir percu de la technologie a un effet positif sur I’expérience client de sorte

qu’il augmente la dimension comportementale.

1.3.2 Les effets des caractéristiques percues de la technologie sur la satisfaction

La satisfaction des clients est primordiale pour les détaillants, car elle permet de
déclencher des achats, des réachats, le bouche-a-oreille favorable et de créer un
avantage concurrentiel (Cronin et al., 2000 ; tel que cité par Kim et Qu, 2014). Dans le
contexte de la digitalisation, la satisfaction est un facteur clé de succés pour les
systemes technologiques (Chen, S.-C. et al., 2009). Le systéme technologique peut se
répandre dans la communauté, comme le stipulait Roger (2003), si les utilisateurs y

pergoivent une satisfaction (Chen, S.-C. et al., 2009).

Ainsi, différentes études se sont intéressées aux relations existantes entre la technologie
et la satisfaction. Par exemple, 1’étude récente menée par Gélinas (2019) a déterminé
une relation importante entre la technologie et la satisfaction des consommateurs.

Gagné (2019) a déterminé que I'usage de la technologie avait un effet sur la satisfaction
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au travers de I’expérience client qui y joue un role médiateur. Hormis ces deux études,
d’autres chercheurs ont étudi¢ la relation entre les différentes caractéristiques
principales de technologie et la satisfaction des consommateurs dans différents
domaines d’activités tels que la banque, le commerce de détail, le tourisme, 1’hotellerie
(Amin et al., 2014; Demoulin et Djelassi, 2016; Kim, J. W. et al., 2014; Lee, H.-J.,
2015; Meuter et al., 2005; Venkatesh et Davis, 1996). Prendre la technologie dans sa
généralité peut masquer les effets de chacune des caractéristiques clés. Les sections
suivantes présenteront les effets de chaque caractéristique clé de la technologie sur la

satisfaction.

Plusieurs chercheurs ont étudié la relation entre la facilité d’utilisation et la satisfaction
(Amin et al., 2014; Chen, S.-C. et al., 2009; Hung et al., 2019; Robertson et al., 2016).
Dans un contexte de consommation au travers d’une TLS, Chen et al. (2009) ont
démontré que plus la technologie est facile a utiliser, plus la satisfaction est grande chez
les consommateurs. Les consommateurs se représentent la compagnie au travers des
outils technologiques qu’elle met a la disposition des consommateurs. Les
consommateurs doivent étre aptes a opérer les outils technologiques de maniere
efficace sans grands efforts (Robertson ef al., 2016). Dans ce cadre, le degré de facilité
avec lequel les consommateurs manipulent les outils technologiques influence leurs
¢évaluations et finit par les conduire soit a la satisfaction soit a la dissatisfaction
(Robertson ef al., 2016). Ce point de vue supporte I’idée émise par Dabholkar (1994)
qui stipule que pour les consommateurs qui se tournent vers les TLS, les facteurs qui

leur sont associés sont déterminants.
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Robertson et al. (2016) ont comparé les effets de la facilité d’utilisation percue sur la
satisfaction de différentes TLS d’un méme fournisseur, notamment une réponse vocale
interactive et les outils en ligne dans un contexte de consommation sportif. Ils ont
trouvé que la facilité d’utilisation exerce un effet positif sur la satisfaction, peu importe
la technologie utilisée. Plus la technologie offre une prise en main libre de toute
complexité, plus les consommateurs sont satisfaits de la technologie et par-dela du
fournisseur qui I’a mise a la disposition des consommateurs. La comparaison entre ces
technologies a démontré que dans un contexte de consommation, lorsque les interfaces
technologiques mises a la disposition du consommateur sont dénuées de complexités,
les consommateurs sont satisfaits et cela peut se traduire par différents comportements
tels le bouche-a-oreille positif, I’'usage ou I’adoption de la technologie, 1’achat et le

réachat.

Amin et al. (2014) ont étudié la relation entre la facilité d’utilisation pergue et la
satisfaction dans le contexte du commerce mobile. Ces auteurs ont conclu que plus la
technologie offre des commodités libres de toutes entraves plus les consommateurs
sont satisfaits. Aussi, plus les consommateurs sont satisfaits, plus ils deviennent

dépendants de la technologie et indirectement loyaux envers 1’entreprise.

Cependant, Kim et Qu (2014) dans le contexte de 1’hotellerie ont étudié cette relation
et concluent que pour les voyageurs la facilité¢ d’utilisation n’exerce aucune influence
sur la satisfaction. Pour ces derniers, le fait que la TLS soit facile a utiliser n’est pas
décisif et ne conduit pas nécessairement a la satisfaction. Les auteurs expliquent ce

résultat par le fait que les voyageurs sont habitués a 1’'usage des TLS dans d’autres
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contextes. Ainsi, cette familiarité crée une certaine assurance qui permet d’inhiber

I’effet de la facilité¢ d’utilisation pergue de la technologie sur la satisfaction.

En tenant compte des différentes études citées plus haut, et le contexte de cette
recherche qui s’intéresse aux TLS dans le magasin physique, contexte somme toute

encore peu familier pour les consommateurs, I’hypothése suivante est formulée :

Hle) La facilit¢ d’utilisation percue de la technologie a un effet positif sur la

satisfaction du consommateur.

L’utilité¢ percue est reliée a la perception selon laquelle la technologie permet au
consommateur d’atteindre ses objectifs (Weijters et al., 2007). Pour Meuter et al.
(2005), lorsque le consommateur décide de se tourner vers la technologie, elle devra
lui permettra de réaliser le but qu’il s’est fixé lorsqu’il a formulé le désir de se fier a la
technologie. Par exemple, lui permettre de réaliser dans un temps record ses
transactions, accéder a de I’information utile, ou créer de la valeur pour eux (Revels et

al., 2010).

Ainsi la relation entre 1’utilité percue et la satisfaction a été investiguée par différents
chercheurs (Amin et al., 2014; Chen, S.-C. et al., 2009; Eriksson et Nilsson, 2007; Lee,
T. et Jun, 2007). Par exemple, Amin et al. (2014) et Lee et Jun (2007) dans le contexte
de commerce mobile, ont démontré qu’il existe une relation positive entre 1’utilité
percue et la satisfaction des consommateurs. Lorsque les consommateurs utilisent leurs
téléphones, ils aimeraient accéder aisément a de I’information dont ils ont besoin, voir

leurs processus transactionnels simplifiés. Ainsi, plus ils percoivent que la technologie
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permet d’atteindre leurs objectifs, plus ils sont satisfaits de la technologie, et plus ils
utilisent leurs téléphones. Lee et Jun (2007) mettent d’ailleurs I’emphase sur la
nécessité de rendre les services mobiles trés utiles pour les consommateurs. Si les
utilisateurs peuvent réaliser rapidement et efficacement leurs transactions au travers de
la technologie malgré des problémes techniques, ils peuvent étre satisfaits et

développer une loyauté envers la technologie et I’entreprise qui offre la technologie.

Ce point de vue est corroboré par Eriksson et Nilsson (2007) dans un contexte de
service bancaire par Internet. Ces auteurs ont décrit 1’utilité per¢ue comme un construit
comportant une dimension d’économie de prix, de gain de temps et de commodité. Plus
la technologie permet soit de faire des économies sur le prix des articles achetés, de
gagner du temps lors des interactions avec les différents outils ou d’avoir des
commodités, plus les consommateurs sont satisfaits et plus ils seront plus disposés a
adopter la technologie. L utilité percue est un facteur déterminant pour la satisfaction
des consommateurs dans ce contexte. Aussi, plus le consommateur est satisfait plus il

est loyal envers le détaillant.

Dans le cadre du magasinage dans un point de vente physique au travers d’une TLS,

I’hypothese suivante est formulée :

H2e) L’utilité percue de la technologie exerce un effet positif sur la satisfaction des

consommateurs.

Bruner et Kumar (2005) ont démontré le réle déterminant joué par le plaisir dans le

comportement des utilisateurs d’une technologie. Sarason (1975) explique 1’anxiété
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manifestée par les consommateurs lorsqu’ils doivent réaliser des taches au travers
d’une technologie dans un commerce de détail. Par ailleurs, les émotions intrinséques
telles que le plaisir, la joie ont la capacité de baisser cette anxiété. En effet, le plaisir
percu par les consommateurs lorsqu’ils doivent utiliser une technologie produit de la

confiance en leur capacité a utiliser la technologie (Mun et Hwang, 2003).

D’un autre point de vue, la satisfaction est le résultat d’émotions positives émanant de
I’utilisation d’une TLS (Lin et Hsieh, 2006). L’intégration de la technologie dans le
commerce de détail suppose une implication du consommateur dans la création du
service (Meuter et al., 2005). De cet angle, tout facteur pouvant faciliter la co-création
représente des voies a explorer pour les chercheurs en science de la consommation
(Wang, M. C. H., 2012). Le plaisir est une attente majeure formulée par le
consommateur lorsqu’il magasine (Childers et al., 2001; Kim, M. J. et Hall, 2019; Lim
et Ang, 2008; Weijters et al., 2007).

Plusieurs études se sont donc intéressées a la relation entre le plaisir per¢u de la
technologie et la satisfaction du consommateur dans un contexte d’intégration de la
technologie dans différents domaines d’activités (Agrebi et Jallais, 2015; Marinkovic
et Kalinic, 2017; Pandey et Chawla, 2018; Robertson et al., 2016; Wang, M. C. H.,
2012). Par exemple, Agrebi et Jallais (2015) dans un contexte de commerce mobile ont
démontré que le plaisir percu a une influence significative sur la satisfaction du
consommateur. Pour ces auteurs, lorsqu’un consommateur décide d’utiliser la
technologie pour réaliser ses transactions, il formule des attentes élevées en rapport
avec ses achats. Les aspects constitutifs de la fonctionnalité servant a accompagner le

consommateur durant son parcours finissent par €tre percus comme offrant du plaisir.
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Plus ces fonctionnalités offrent du plaisir, plus les attentes du consommateur sont
atteintes. Il se forme alors des émotions positives qui conduisent le consommateur a la
satisfaction car ses attentes hédoniques (Holbrook et Hirschman, 1982) sont satisfaites.
Ainsi, plus la technologie procure du plaisir, plus le consommateur est satisfait.
Marinkovic et Kalinic (2017) ont obtenu le méme résultat avec une technologie
similaire dans le contexte du commerce mobile. Toutefois, lorsqu’ils incorporent une
variable modératrice telle que la customisation, le plaisir pergu n’exerce plus une

influence sur la satisfaction des consommateurs.

Robertson et al. (2016) se sont intéressés aux effets du plaisir percu sur la satisfaction
pour deux TLS (la réalité virtuelle interactive et le commerce en ligne) offerts par la
méme entreprise. La aussi, le plaisir percu influence positivement la satisfaction des
consommateurs. Plus les consommateurs percoivent de la joie dans I’utilisation d’une

technologie, plus ils sont satisfaits.

D’autres chercheurs ont investigué la relation entre le plaisir pergu et la satisfaction
dans le commerce de détail en ligne. Dans I’habillement, Pandey et Chawla (2018) ont
démontré I’existence d’une relation positive entre le plaisir percu et la satisfaction du
consommateur qui permettent finalement de le fidéliser. Pour ces auteurs, le
magasinage en ligne est une activit¢ libre de toutes contraintes physiques en
comparaison avec un point de vente physique. Les consommateurs accedent ainsi en
quelques clics a un inventaire impressionnant de stocks de vétements sans grands
efforts. Ce processus, en fin de compte, augmente le niveau de plaisir des
consommateurs. Plus ils per¢oivent du plaisir, plus ils sont satisfaits d’utiliser la

technologie et deviennent fid¢les.
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Finalement, dans un magasin physique équipé de technologies de libre-service, Wang
(2012) démontre que lorsque le consommateur ressent du plaisir dans 1’usage de la
technologie dans un commerce de détail, il manifeste un sentiment d’assurance qui
dissipe ses angoisses (Agarwal et Karahanna, 2000). Plus le consommateur parvient a
dissiper ses angoisses au travers de la technologie, plus il est satisfait de son utilisation.
Ainsi, le plaisir pergu de la TLS exerce une influence sur la satisfaction des

consommateurs dans un magasin physique.

En considérant les études précédentes qui ont étudi¢ différentes TLS dans différents

contextes, ’hypothése suivante :

H3e) Le plaisir pergu de la technologie a un effet positif sur la satisfaction des

consommateurs.
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CHAPITRE II

METHODOLOGIE ET RESULTATS - ETUDE 1

La revue de la littérature a permis de définir les concepts de 1’expérience client et de
ses dimensions, des caractéristiques clés de la technologie. Elle a également permis de
sélectionner les variables a 1’étude puis de proposer un cadre conceptuel intégrateur

incluant les hypothéses de recherche.

Avant d’aller plus loin, il est pertinent d’avertir le lecteur au sujet des données utilisées
pour I’¢tude 1 et 2. Toutes les données sont issues de I’étude réalisée par Gagné (2018)
dans le cadre de son mémoire en science de la gestion (concentration marketing) pour
I’étude 1. Il en va de méme avec Gélinas (2019) pour I’étude 2. Donc, pour les fins de
ce mémoire, il s’agit de données secondaires déja collectées pour d’autres fins. Je les
remercie d’avoir consenti a mettre a la disposition de cette recherche leurs données

respectives.

De plus, les designs des expériences et des questionnaires ont €té réalisés par les
professeurs Manon Arcand, Sandrine Prom Tep et Anik St-Onge de ’'UQAM, ainsi

que les étudiantes Virginie Gagné et Ariane Gélinas.
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Pour tester les hypothéses de recherche présentées au chapitre I, deux études ont été
réalisées aupres de milléniaux en situation de magasinage dans des commerces de détail.
Pour chacune des études, une technologie particuliére est expérimentée par les
consommateurs dans un contexte de magasinage précis et 1’effet des caractéristiques
clés de la technologie sur I’expérience client et la satisfaction sont mesurée. Deux
¢tudes serviront a traiter I’influence des caractéristiques clés de la technologie sur
I’expérience client en situation de magasinage. Dans la premicre (é¢tude 1), un mur
interactif a été utilisé comme outil technologique, tandis que dans la deuxieme (étude

2) un téléphone intelligent a été utilisé.

L’intégration de la technologie a modifié le design du commerce de détail (Meuter et
al., 2000). Laazaris et al. (2015) ont montré I’importance de la technologie dans le
processus de magasinage des consommateurs. Pour ces auteurs, la technologie facilite
I’accessibilit¢ des consommateurs a I’information. Grace a la technologie, les
consommateurs ont acces rapidement et facilement a I’inventaire du magasin,
connaissent les prix et autres accessoires possibles et disponibles en rapport avec I’objet
de leur magasinage (Meuter ef al., 2005). Le fait que le consommateur puisse lui-méme
avoir de I’information au travers de la technologie permet de compléter les différentes
études (étude 1 et 2). Cette raison a fondé le choix du mur interactif (étude 1) et le
téléphone intelligent (étude 2) comme outils technologiques de cette étude (Gagné,
2018; Gelinas, 2019; Grewal et al., 2018; Meuter et al., 2000). Grace a ces outils libre-
service, les consommateurs deviennent autonomes (Lemon et Verhoef, 2016) peu
importe leur localisation dans le point de vente physique ou en dehors de celui-ci. Ils

peuvent réaliser toutes les tiches nécessaires a la bonne exécution de leur magasinage.
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Concretement, un détaillant spécialisé dans les chaussures et articles de sport équipé
d’un mur interactif ainsi qu’un grand magasin de Montréal ou les clients peuvent
utiliser leur téléphone intelligent pour rechercher des articles sur leur site web avant de
magasiner (pré-shopping) ont été utilisés. Ainsi, ces différents magasins et contextes

ont été choisis respectivement comme terrain pour les études 1 et 2.

Ce chapitre est divis¢ en deux parties: la méthodologie et les résultats. La
méthodologie initiale telle que mise en ceuvre par Gagné (2018) sera présentée avec a
chaque fois, une précision sur la portion qui concerne la présente étude. La section
méthodologie abordera le design de I’étude, 1’¢laboration du questionnaire, les
instruments de mesure, 1’échantillonnage, le mode d’administration du questionnaire,
et le déroulement de la collecte des données. Ensuite dans la section des résultats, le
profil des répondants sera présenté suivi de 1’évaluation de la fidélité et validité des
échelles de mesure, les résultats descriptifs et finalement les résultats en lien avec les

hypothéses de recherche.

2.1 M¢éthodologie de I’étude 1

2.1.1 Devis expérimental et design de I’étude

La littérature a permis d’explorer les informations disponibles sur le sujet. Cette étape
a permis de recueillir différentes informations pertinentes sur les variables et les
différentes études les ayant utilisées. De ce fait, il est question de confirmer ou
d’infirmer les hypotheéses formulées initialement, donc propice a un design

confirmatoire (Gagné, 2018).
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La méthode utilisée originalement par Gagné (2018) est I’expérimentation sur le terrain
(field study) avec manipulation de 1’utilisation de la technologie (avec ou sans). Mooi
et al. (2018) présente I’avantage principal de la recherche causale qui est de mettre en
lumicre les relations de causalité entre les variables. Pour Gagné (2018), I’objectif était
d’évaluer et de comparer I’expérience de magasinage de deux groupes différents : les
sujets qui ont utilisé la technologie lors de leur magasinage et ceux n’ayant pas utilisé
la technologie. Dans le cadre de cette étude cependant, seuls les sujets ayant utilis¢ la

technologie (mur interactif) représentent un intérét.

Ainsi, dans le cas de 1’étude 1, le design s’apparente davantage a un test de marché ou
étude de cas unique (one shot case study), tel que décrit dans (Mooi et al., 2018). En
effet, les sujets retenus pour I’étude ont tous été exposés a la technologie pour
compléter la tche. Les sujets ont des directives précises (utiliser la technologie pour
compléter une tache). Ils sont exposés au traitement de 1’utilisation de la technologie
sans autres formes de manipulation (Mooi et al., 2018). L’ étude vise a vérifier I’effet

de la perception du mur interactif sur les variables d’intérét apres 1’avoir utilisé.
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2.1.2 Procédure et scénario

Dans le cadre de cette étude, le mur interactif de chaussures disponible chez le

détaillant d'articles de sport a ¢ét¢ utilis€ pour la collecte de données.

Figure 2. 1 Mur interactif du détaillant de sport — récupéré de Gagné (2018)

Ce mur interactif permet aux consommateurs d’obtenir rapidement 1’information

relative au produit choisi, a son prix et a sa disponibilité en magasin. Il est également
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important de souligner la présence encore rare de cette technologie dans les points de
vente canadiens. En fait, I'intégration du mur interactif de chaussures chez le détaillant
d’articles de sport était pergue comme étant un véritable virage technologique au
Québec (Fournier, 2015) au moment de la collecte de données (Gagnée, 2018)?. Le but
est de collecter des données en situation de magasinage dans un environnement réel
afin de conférer une validité externe plus grande aux résultats (Mooi et al., 2018). Les
sujets ont été abordés alors qu’ils s’apprétaient a entrer dans un magasin d’articles de
sport pour faire leurs courses. Le scénario suivant leur a été présenté : ils devaient
s’imaginer qu’ils se préparaient pour une course a pied qui avait lieu prochainement.
Ainsi, ils devaient magasiner une paire de chaussures de course d’entrainement. Pour
ce faire, la moitié des sujets recrutés devaient obligatoirement utiliser le mur interactif
pour magasiner et ne pas se référer aux vendeurs pour leur choix. Pour cette opération
ils ne pouvaient donc compter que sur eux et le mur interactif. Le personnel du magasin
de sport ne pouvait pas les aider. L’autre moiti¢ devait au contraire n’utiliser que les

vendeurs et ne pas utiliser le mur interactif.

2.1.3 Echantillonnage

Pour le groupe (n=51) devant utiliser le mur interactif, 1’équipe de recherche s’est
assurée d’avoir la cible recherchée. La cible est composée essentiellement de la frange

de la population dont I’age varie entre 18 et 35 ans, francophones de la province du

2 Une entente officielle entre 1I’Université du Québec & Montréal et le détaillant d'articles de sport a été
signée afin de pouvoir réaliser l'expérimentation dans leur établissement. Toutefois, pour ne pas biaiser
les résultats, 1'équipe de la boutique n'a pas été avisée de I’étude. A noter que ce partenaire a demandé &
garder son identité confidentielle (Gagné, 2018).
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Québec (Gagné, 2018). Cette catégorie est appelée les milléniaux par différents auteurs
(Calvo-Porral et al., 2019). IIs sont caractérisés par leur forte propension a utiliser
(adopter) la technologie sous toutes ses formes (Calvo-Porral et al., 2019). Ce trait
distinctif est la principale raison qui fait de cette catégorie une cible privilégiée pour le
commerce de détail (Calvo-Porral et al., 2019). Ils apprécient un environnement
technologique. Ils sont nés et ont grandi a 1’¢ére de la technologie. Ainsi, ils I’ont adopté
et cela est entré dans leurs habitudes (Valentine et Powers, 2013 ; tel que cité par Calvo-

Porral ef al., 2019). C’est pourquoi ils ont été retenus pour I’étude.

Le hasard a ét¢é utilisé pour distribuer les sujets dans les deux conditions (avec ou sans
la technologie) afin de réduire les biais liés a des facteurs ou variables externes a I’étude
(Malhotra, 2015). Chaque sujet a regu une série d’instructions dont des images en
rapport avec le scénario. La seule manipulation effectuée est I'utilisation du mur
interactif. Un seul niveau de traitement était présent dans cette expérimentation et le
scénario €tait le méme pour tous les sujets. Initialement tous les participants devaient
renseigner un questionnaire de pré-tache permettant entre autre de ne retenir que les

milléniaux (18-35 ans).

2.1.4 Déroulement de 1’étude

L’¢tude de Gagné (2018) a utilisé un questionnaire pré-tache (avant I’entrée en magasin)
et un questionnaire post-tiche (apres la séance de magasinage). Les deux
questionnaires ont été remplis hors du magasin. Chaque participant a pris connaissance
du scénario afin d’agir conformément aux informations contenues dans le scénario regu.
Au terme du magasinage, chaque participant a rempli le second questionnaire et une

récompense pour sa participation a 1’étude lui a ét¢ donnée (un chéque-cadeau d'une
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valeur de 10$ échangeable chez le détaillant d'articles de sport). Pour maximiser le
niveau d’implication des sujets, un concours a aussi été organisé avec pour lot la

possibilité de recevoir une paire de chaussures choisie durant I’activité.

Le tableau suivant fait le récapitulatif du plan expérimental de 1’étude de Gagné (2018).

Tableau 2. 1 Plan expérimental de Gagné (2018) *

Traitement Mur Questionnaire | Questionnaire post-tache Nombre
expérimental interactif pré-tache de sujets
1 Usage Ql Q2 (incluant questions en lien avec 51

caractéristiques de la technologie)

2 Non-usage Q1 Q2 (sans questions en lien avec | 51

caractéristiques de la technologie)

*Pour cette étude, seuls les sujets du traitement expérimental 1 sont utilisés

Bien que les sujets aient été assignés au traitement en utilisant le hasard, les sujets ont
été sélectionnés a partir d'une technique d'échantillonnage non probabiliste qui
s’apparente a la convenance. En effet, les sujets ont €té sollicités alors qu’ils étaient sur
place pour réaliser différentes activités. La technique d’échantillonnage non
probabiliste de convenance est largement répandue dans les études marketing dans la
mesure ou elle est trés simple a mettre en ceuvre et ne requiert pas beaucoup de
ressources financiéres (Sarstedt et Mooi, 2014). Cependant, cela constitue sa principale
faiblesse, car elle ne permet pas de contrdler les biais de sélection des sujets devant

participer a I’étude (Sarstedt et Mooi, 2014). Elle ne garantit aucune représentativité de
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la population. Le chercheur se contente de prendre les participants dans son
environnement immédiat. Néanmoins, cette technique a permis de réunir 43 hommes
et 59 femmes de la génération des milléniaux. Ces sujets étaient répartis en 2 groupes
de 51 personnes qui ont utilisé la technologie et 51 sujets qui n’ont pas utilisé la

technologie.

L’équipe responsable de la collecte des données était composée de 3 personnes. Deux
enquéteurs avaient la charge de contacter et inviter les sujets potentiels a participer a
I’¢tude. Ils se tenaient dans le hall du centre commercial. Le dernier membre de
I’équipe surveillait le kiosque situé a I’extérieur du magasin. Il était chargé de remettre

les questionnaires aux différents sujets.

2.1.5 Le développement des questionnaires

Tous les sujets retenus ont dii premi¢rement remplir un questionnaire qui a servi de tri
afin de retenir les personnes dont 1’age varie entre 18 et 35 ans. De plus, ce
questionnaire permettait d’obtenir de I’information sur le profil des sujets sur différents
points® incluant les informations sociodémographiques. Chacun lisait ensuite le script,
puis se rendait dans le magasin pour réaliser les taches conformément aux instructions
contenues dans son script (avec ou sans utilisation de la technologie). A la fin de la
tache, chaque sujet revenait voir 1’équipe de recherche afin de remplir le second

questionnaire. Les sujets ayant utilis€ le mur interactif complétaient ensuite le

3 L’attitude envers la technologie, la qualité de service attendue, I’implication face au magasinage,
variables non retenues dans cette étude
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questionnaire ou €taient mesurées les variables d’intéréts de 1’étude soit 'utilité percue,
la facilité d’utilisation percue et le plaisir per¢u de la technologie, 1'expérience de
magasinage, la satisfaction ainsi que des questions relatives aux habitudes de

magasinage chez le détaillant d'articles de sport®.

L’outil en ligne Survey Monkey a ¢été utilisé pour développer les questionnaires.
Cependant, 1’étude ne s’est pas faite en ligne. Les sujets recevaient un exemplaire
papier du questionnaire et répondaient aux questions en présence d’un interviewer. Les
activités reliées a la complétion des différents questionnaires ont été réalisées a
I’extérieur du magasin. L’équipe de recherche est restée hors du magasin. Ainsi, le
caractere confidentiel de I’étude a pu €tre garanti vis-a-vis des employés du magasin.
I1 fallait entre 15 et 20 minutes pour remplir les questionnaires. Pour éviter les biais
provenant de I’interviewer, le questionnaire ¢était auto administrée avec une
intervention limitée de ’interviewer. Le francais, langue officielle, a été utilisé pour
réaliser les activités. Le but était de réduire au maximum les biais de langage dans la
compréhension des questions (Mooi ef al., 2018). Le questionnaire a débuté par une
bréve introduction qui expliquait les objectifs poursuivis par cette étude sans pour
autant fournir trop de détails qui auraient pu compromettre 1’intégrité de I’étude. De
plus, la technique de 1’entonnoir permettait de passer des sujets plus généraux et faciles
a répondre aux sujets plus complexes et moins facile a répondre. Les principaux

construits de 1’é¢tude comme les dimensions de I’expérience client, les caractéristiques

4 D’autres variables étaient mesurées dans le second questionnaire : I’attitude envers la marque, la qualité
de service pergue, l'intention de bouche-a-oreille positif, mais elles ne seront pas présentées plus avant
ici, car non utilisées dans 1’étude.
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clés de la technologie et la satisfaction ont ét¢ mesurées a 1’aide d’une échelle
d’intervalle de Likert a 7 points ou 1 signifie « Pas du tout d'accord» et 7 signifie «
Tout a fait d'accord ». Dans cette étude, il sera utilisé les thémes en relation avec les
dimensions de I’expérience client, les caractéristiques percues du mur interactif et la

satisfaction.
2.1.6 Les échelles de mesure

Pour les fins de ce mémoire, des échelles déja validées par d’autres chercheurs ont été
utilisées et adaptées. Les échelles pour mesurer 1’utilité pergue et la facilité d’utilisation
du mur interactif sont adaptées de Davis et al. (1992) et du modele TAM. Les échelles
du plaisir pergu sont adaptées de Arcand et al. (2017). Pour mesurer I’expérience client,
1'échelle multidimensionnelle de Montour-Brunet et al. (2015) a été retenue. Elle a été
utilisée dans le secteur bancaire afin d'évaluer I'expérience client en succursale et en
ligne. Le construit multidimensionnel est ainsi mesuré par 23 items incluant
I'expérience cognitive, affective positive, affective négative, sensorielle, sociale et
comportementale. San-Martin ef al. (2015) sur la satisfaction a été utilisée. Pour les
fins de cette étude, toutes les dimensions a I’exception de la dimension sensorielle

seront retenues. Le tableau 2.2 suivant présente les échelles de mesure retenues:
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Tableau 2. 2 Récapitulatif des échelles de mesure utilisées *

Construit

Dimension

Item en francais

Source

Expérience
client

Cognitif

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

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

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

Montour-Brunet et al.
(2015)

Affectif négatif

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

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

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

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

Montour-Brunet et al.
(2015)

Affectif positif

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

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce
détaillant d'articles de sport, parfois, cela m'enchante.

Montour-Brunet et al.
(2015)




Comportemental

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

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

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif de ce
détaillant d'articles de sport, j'ai tendance a comparer les produits.

Montour-Brunet et al.

(2015)

Social

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif, je sens
que je fais partie d'une communautg.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif, je
m'identifie aux autres consommateurs.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif, cela me
permet d'entrer en relation avec le personnel.

Lorsque je choisis un produit en utilisant le mur interactif je socialise

Montour-Brunet et al.

(2015)

Satisfaction

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

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

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

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

San-Martin et al.
(2013)
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Je suis généralement satisfait de magasiner chez ce détaillant
d'articles de sport.

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

Facilité
d’utilisation
percue

Apprendre a utiliser le mur interactif est facile pour moi

11 est facile d'obtenir ce que je cherche a faire faire a ce mur interactif

11 est facile pour moi d'étre habile avec ce mur interactif

Je trouve que ce mur est facile a utiliser

Bruner et Kumar
(2005) ; Davis et al.
(1992)

Utilité percue

Utiliser ce mur interactif me permet d'accomplir plus rapidement
mon magasinage

Utiliser ce mur interactif me permet d'étre plus efficace lors de mon
magasinage

Utiliser ce mur interactif rend mon magasinage plus facile a
accomplir

Utiliser ce mur interactif améliore 1'accomplissement de ma tache de
magasinage

Utiliser ce mur interactif me permet d'économiser du temps et de
l'effort lors de mon magasinage

Utiliser ce mur interactif est utile dans 1'accomplissement de mon
magasinage

Davis et al. (1992)

Plaisir percu

J'ai trouvé ce mur interactif intéressant

J'ai trouvé ce mur interactif plaisant

J'ai trouvé ce mur interactif excitant

J'ai trouvé ce mur interactif amusant

Arcand et al. (2017)

*Tableau repris de Gagné (2018) et adapté par 1’auteur.
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2.1.7 Prétests et étude pilote

En prélude a la collecte de données, les questionnaires ont ¢té pré-testés dans le but de
vérifier la compréhension du questionnaire par les sujets. Ces pré-tests sont conformes
aux recommandations de Revilla (2013). Tout d’abord trois experts en marketing ont
analysé les questionnaires. Ils ont proposé des améliorations de forme et de fond qui
ont permis de revoir les formulations des questions servant a mesurer certains
construits. Ensuite, 46 consommateurs ont rempli les questionnaires et cette étape a
permis de déceler les expressions difficiles et les tournures de phrases complexes. Au

final les questionnaires ont été adaptés au vocabulaire et niveau de la cible.

Puis, un test pilote a eu lieu afin de vérifier que les manipulations fonctionnaient
correctement et permettaient a un sujet de compléter sa tache sur le terrain. Le 17 mars
2017, 40 sujets ont participé au pilote sur le site de collecte prévu. Cette phase a permis
de valider la conformité du processus de collecte et de traitement des données. Grace a
cette phase pilote, 1’équipe de recherche a pu découvrir des facteurs cruciaux afin de
contourner les obstacles pouvant surgir durant la collecte de données. A la suite de
toutes les étapes critiques nécessaires a la poursuite de I’étude, la collecte des données
a finalement été réalisée la semaine apres le pilote. Dans les sections suivantes,

I’ensemble des résultats sera présenté.

2.2 Résultat de I’étude 1

Les prochaines sections vont porter sur la description du profil des sujets, la fiabilité et
la validité¢ des construits puis le test des hypothéses de recherches. Une analyse

préliminaire des données montre une seule valeur manquante sur la question relative
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au revenu. Hormis ces aspects mineurs, aucune valeur aberrante susceptible d’entacher
I’intégrité de la base de données n’a été décelée.
2.2.1 Profil des sujets

Le tableau 2.3 présente le profil des sujets. Cette classification est basée sur les
variables sociodémographiques de genre, du revenu et du niveau d’étude des sujets puis

sur I’historique d’utilisation du mur interactif.

Tableau 2. 3 Profil des sujets de 1’é¢tude (n=51)

Variables Fréquence Pmi/raclczg‘;age Poglrlxzi[gge

Z Etudes secondaires 20 39,2 39,2
2 [

g Eﬁggeesssionnelles 1 21,6 60.8
2 |Etudes collégiales 12 23,5 84,3
& Etudes universitaires 8 15,7 100
. Moins de 20 000 31 60,8 60,8
§ 20 000 - 39 999 11 23,5 84,3
= 140000 et + 8 15,7 100
% Homme 22 43,1 43,1
& |Femme 29 56,9 100
T | Aucune 40 78,4 78,4
é Oui (1 ou 2) 9 17,7 96,1
% Oui (3 fois ou plus) 2 3,9 100
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Premierement, les femmes représentent 56,9% des sujets et 39% des sujets ont
complété seulement un niveau d’étude secondaire. Soixante pourcent des sujets ont un
revenu inférieur a 20 000$. En prenant en compte ’utilisation de la technologie, 78,4%
des sujets n’ont jamais utilisé le mur interactif dans ce magasin au cours des 6 derniers
mois alors que 17,6% des sujets I’ont utilisé¢ 1 a 2 fois et seulement 4% [’ont utilisé
plus de 3 fois au cours des 6 derniers mois. Finalement, en considérant le toutes les
informations fournies par le tableau 2.3, nous pouvons dire que le profil type du sujet
est une personne de sexe féminin ayant un niveau d’étude secondaire pour un revenu
inférieur a 20 000$ n’ayant jamais utilisé le mur interactif pour magasiner. Bref, 75%
environ des sujets vont utiliser la technologie (mur interactif) pour la premiére fois

depuis 6 mois.

2.2.2  Analyse de la fiabilité et de la validité des échelles

L’usage d’une échelle dé¢ja utilisée implique pour le chercheur de vérifier tout de méme
la fiabilité et la validit¢ de ces échelles (Churchill Jr, 1979). Ces deux notions

permettent d’attester du caractere scientifique et rigoureux de la recherche (Peter, 1979).

La fidélité se définit comme le degré auquel les mesures sont sans erreurs et indiquent
des résultats consistants (Peter, 1979). La technique de la consistance interne sera
utilisée, car elle est adaptée a cette étude. Les échelles de mesure sont appliquées aux
sujets 2 un moment donné et les sous-ensembles d'éléments de 1'échelle sont ensuite
corrélés (Peter, 1979). Il permet de calculer I’alpha de Cronbach. Plus I’alpha est grand,
plus la consistance interne de 1’échelle est attestée plus 1’échelle est déclarée fiable
(Tavakol et Dennick, 2011). La fidélité est une prémisse de la validité. Pour étudier la

validité d’une échelle, il faut nécessairement attester de sa fidélité.
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Le but de tout chercheur est d’approcher au maximum la vraie valeur a mesurer. Il faut
des mesures valides. La validité décrit la capacité d’une échelle a mesurer efficacement
le construit étudié (Mooi et al., 2018). L’échelle doit mesurer exactement 1’élément
pour lequel elle est utilisée (Churchill Jr, 1979). Lorsque le chercheur utilise une
échelle déja développée et utilisée par un autre chercheur, il doit vérifier la validité
discriminante et convergente de cette échelle (Peck et Childers, 2003). La validité
convergente atteste que 1’échelle mesure exactement 1’é¢lément qu’elle est censée
mesurer (Mooi et al., 2018) . Elle est atteinte lorsque les énoncés qui composent
I’¢chelle sont liés. Tandis que la validité discriminante atteste que les €léments censés
ne pas étre corrélés ne le sont pas (Churchill Jr, 1979). Pour conceptualiser ces deux
notions, si les énoncés d’une échelle mesurent tous un méme construit (ex. la
satisfaction), ils sont tous corrélés sur une seule valeur celle de la satisfaction. On dit
alors que 1’échelle a une validité convergente de tous ses éléments. De plus, si les
énoncés de cette méme €chelle ne mesurent que la satisfaction, dans ce cas, 1’échelle
affiche une validité discriminante (Peck et Childers, 2003). La technique de I’analyse
en composante principale (ACP) permet d’attester la validit¢é convergente et
discriminante des échelles. Pour chaque ACP, les chercheurs vont s’assurer de
respecter certaines prémisses. On recommande un environ de 10 sujets par item pour
réaliser ’ACP (Moot et al., 2018) . La taille de I’échantillon de notre étude étant de 51,
les chercheurs ont opté pour un nombre réduit d’items par ACP (maximum de 6
énoncés), ce qui limite grandement les analyses au niveau de la validité discriminante.
Ainsi, les analyses se feront 2 par deux pour les construits (ou dimensions) ou on
soupgonne une forte corrélation. De plus, pour faciliter les ACP, il a été¢ décidé de
réduire le nombre d’items par construit lorsque possible. Ainsi, les trois énoncés les

plus corrélés qui permettent d’avoir un alpha de Cronbach élevé seront retenus. La
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deuxiéme prémisse est la nature des échelles qui doivent étre métriques. Nous utilisons
des échelles de Likert a 7 points. Ce sont des échelles métriques. Le test de sphéricité
de Bartlett doit étre significatif (p< 0,05) et finalement, la derniére prémisse pour
poursuivre 1’analyse est un KMO supérieur a 0,50 (Mooi et al., 2018). Ces prémisses
permettent de s’assurer que les items sont suffisamment corrélés. Pour toutes les ACPs
réalisées, les KMOs et les différents tests de sphéricités ont été satisfaisants et ne seront
pas présentés dans le texte. La valeur propre permet de déceler le nombre de
composantes principales a retenir. Traditionnellement, on retient les composantes dont
la valeur est supérieure a 1. De plus, la régle du pourcentage cumulé permet de retenir
les composantes dont la valeur explique au moins 70% de la variance (Nunnally, 1978).
Ce nombre a été confirmé dans chaque ACP par le coude de Cattell (Daghfous, 2006).
Finalement, étant donné que les construits sont potentiellement corrélés, la rotation de
Oblimin a été choisie (vs Varimax) pour retenir les composantes principales. Les scores
factoriels inférieurs a 0,40 ne sont pas affichés dans les différents tableaux, pour

maximiser la lisibilité.

2.2.2.1 Les échelles en lien avec la technologie

Utilité percue (UP): L’alpha de Cronbach = 0.940 pour 6 éléments. Donc bonne
fiabilité de 1’échelle. Pour simplifier la suite des analyses, 3 énoncés seront supprimeés
comme mentionnés initialement : « Utiliser ce mur interactif me permet d'accomplir
plus rapidement mon magasinage », « ... me permet d'économiser du temps et de l'effort
lors de mon magasinage » et « ... est utile dans l'accomplissement de mon
magasinage », car leur suppression a un effet minime sur I’alpha de Cronbach. Ainsi,

le nouvel alpha = 0.938 pour les trois énoncés restants.
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Plaisir per¢u (PLA): L’alpha de Cronbach = 0.916 pour 4 ¢léments. L’énoncé « J'ai
trouvé ce mur interactif intéressant » peut étre délaissé, car il fait passer I’alpha de

Cronbach a 0.905 pour 3 énoncés.

Facilité utilisation (FU) : L’alpha de Cronbach = 0.868 pour 4 énoncés. Cependant,
I’énoncé « 1l est facile d'obtenir ce que je cherche a faire faire a ce mur interactif » est
le moins corrélé aux autres et sa suppression permet de sensiblement améliorer 1’alpha
de Cronbach, qui passe alors a 0,916. L’alpha pour les trois énoncés restant = 0.916.
Les échelles concernant les caractéristiques percues de la technologie sont fidéles, car

chaque alpha de Cronbach de chaque échelle est supérieur a 0,7 (Nunnally, 1978)

Tableau 2. 4 récapitulatif des composantes — échelles des caractéristiques de la

technologie
Construits de Valeurs propres initiales
, Composantes % de la
I’ACP : ,
Total |variance| % cumulé
1 2.737| 45614| 45614
UP et FU 2 2.523| 42,052] 87.666
1 3.521| 58.685|  58.685
UP et HED 2 1.683| 28,044  86.729
1 3,450 57.502]  57.502
FU et HED 2 1,677| 27.945]  85.448

FU= facilité d’utilisation, UP= utilité per¢ue, PLA=Plaisir percu

Le tableau 2.4 récapitule 1’analyse ACP pour chaque construit. Chaque ACP montre la
présence de 2 composantes principale dont la Valeur propre est supérieure a 1 et qui
capte plus de 85% de la variance totale, donc largement supérieur au seuil préconisé de

70% (Hair et al., 2010)
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La matrice de forme de la rotation Oblimin montre que chaque item est convergent sur
une seule composante et ne mesure qu’un seul construit. Les échelles affichent une

validité convergente et discriminante satisfaisante.

Tableau 2. 5 Matrice de forme des composantes FU-PLA

Enoncés Composante
FU PLA

Apprendre a utiliser ce mur interactif est facile pour 0,948

moi

11 est facile pour moi d'étre habile avec ce mur 0,932

interactif

Je trouve que ce mur est facile a utiliser 0,906

Ultiliser le mur interactif est... amusant 0,928
Utiliser le mur interactif est...excitant 0,926
Utiliser le mur interactif est... agréable 0,895
FU= facilité d’utilisation, PLA=Plaisir per¢u
Tableau 2. 6 Matrice de forme des composantes UP-FU

: . Composante
Enoncés UP U

... rend mon magasinage plus facile a accomplir 0,953

... me permet d'étre plus efficace lors de mon 0,941

magasinage

... ameéliore I'accomplissement de ma tache de 0,935

magasinage

Il est facile pour moi d'étre habile avec ce mur 0,935
interactif

Apprendre a utiliser ce mur interactif est facile 0,934
pour moi

Je trouve que ce mur est facile a utiliser 0,906

FU= facilité d’utilisation, UP= utilité percue
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Tableau 2. 7 Matrice de forme des composantes UP-PLA

. , Composante
Enoncés
UP PLA
... am¢liore I'accomplissement de ma tache de 0,955
magasinage
... rend mon magasinage plus facile a 0,945
accomplir
... me permet d'étre plus efficace lors de mon 0,923
magasinage
... excitant 0,959
... agréable 0,905
... amusant 0,886

UP= utilité pergue, PLA=Plaisir percu

2.2.2.2 Les échelles en lien avec I’expérience client

La dimension comportementale (Comp) : I’alpha de Cronbach = 0,672 pour 3 énoncés.
Il est inférieur au seuil préconis¢ 0,70 (Nunnally, 1978). En supprimant 1’énonce « ...
j'ai tendance a étre plus impliqué dans mon magasinage » 1’alpha de Cronbach est

amélioré et augmente a 0,725. 11 est ainsi supérieur au seuil recommandé.

Finalement en suivant la méme procédure pour les autres dimensions, le tableau 2.8
montre que I’alpha de Cronbach de chaque dimension de 1’échelle est supérieur au seuil
de 0,70 recommandé (Nunnally, 1978). Les échelles pour mesurer les diverses

dimensions de I’expérience client sont fideles.
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Tableau 2. 8 alpha de Cronbach des dimensions de 1’expérience client

Alpha de Nombre
Echelles Cr(I))nbach d'éléments
Cognitif — Dim Cogn 0,733 3
Affectif positif — Dim Apos 0,863 2
Affectif négatif — Dim Aneg 0,800 4
Social — Dim Soci 0,758 4
Comportemental - Dim Comp 0,725 2

Ensuite, des ACPs sont réalisées avec les différents construits, deux a deux sans
excéder 6 énoncés dans une ACP. Ainsi, les dimensions seront jumelées pour vérifier

qu’ils ne sont pas trop fortement corrélés comme Gagné (2018) I’avait souligné selon

le plan suivant :

-affectif positif et cognitif (s’étaient révélés tres corrélés dans I’étude de Gagné, 2018),
-affectif positif et négatif,
-comportemental et cognitif puis

-social et comportemental.

Tableau 2. 9 Récapitulatif des composantes finales — échelle de 1’expérience
client
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Valeurs propres initiales
Variables Composante 0
Total & Fle g % cumulé
variance
1 2,344 58,601 58,601
Cogn - Apos
2 1,059 26,475 85,076
_ 1 1,826 45,652 45,652
Comp - Soci
2 1,546 38,646 84,298
1 2,53 42,165 42,165
Aneg - Apos
2 1,791 29,853 72,018
1 1,69 42,244 42,244
Cogn - Comp
2 1,417 35,435 77,679

Cogn = cognitive, Apos = affective positive, Aneg = affective negative, Comp = comportementale, Soci

= sociale

Cognitif (Cogn) et affectif positif (Apos): L’analyse renvoie 2 composantes qui

totalisent plus de 70% de la variance. Le Coude de Cattell confirme la présence de 2

composantes principales. Cependant, la matrice de forme selon la rotation Oblimin

montre un énoncé de la dimension cognitive qui est plus fortement corrélée sur la

dimension affective positive que cognitive. Cet énoncé «... cela capte mon attention »

est retiré. L’analyse est faite a nouveau et la nouvelle matrice de forme obtenue montre

que les énoncés sont convergents sur une seule composante deux a deux. L’échelle

ainsi obtenue affiche une validité convergente et discriminante pour ces deux

dimensions comme récapitulée dans le tableau 2.10
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Tableau 2. 10 Matrice de forme finale des composantes Dim APos-Dim Cogn

, Composante
Enonces - -
Dim Apos Dim Cogn
... cela me divertit 0,976
... cela m'enchante 0,869

Lorsque je choisis un produit avec mur
interactif cela m'engage dans un processus 0,961
de réflexion

... cela me rend tres attentif a la tache 0,707

Dim Apos = dimension affective positive, Dim Cogn = dimension cognitive

Comportemental (Comp) et Social (Soci) : L’analyse renvoie 2 composantes dont les
valeurs propres sont supérieures a 1 et qui totalisent plus de 70% de la variance. Le
Coude de Cattell confirme la présence de 2 composantes principales. Cependant, la
matrice de forme selon la rotation Oblimin montre que deux énoncés présentent des
scores factoriels élevés (supérieur a 0,4) sur les deux composantes. Ils posent des
problemes de validité convergente et discriminante. Il s’agit des énoncés suivants : « ...
je m'identifie aux autres consommateurs » et «... je sens que je fais partie d'une
communauté ». lls seront retirés. L analyse sans ces deux énoncés montre alors que les
énoncés sont convergents sur une seule composante deux a deux et ne mesure qu’un
seul construit. L’échelle ainsi revue affiche une validité convergente et discriminante

comme récapitulée dans le tableau 2.11.
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Tableau 2. 11 Matrice de forme des composantes Dim Comp - Dim Soci

Enoncés - C(?mposapte
Dim Soci Dim Comp
... je socialise 0,939
.. me permet d'entrer en relation avec le personnel 0,929
... ]'ai tendance a consulter plus d'info 0,899
.. J'ai tendance a comparer les produits 0,875

D1m Comp = dimension comportementale, Dim Soci = dimension sociale

Puis viennent les analyses respectives incluant les dimensions cognitives (Cogn) -

comportementale (Comp) puis affectif négatif (Aneg) — affectif positif (Apos):

La valeur propre de chaque analyse renvoie 2 composantes qui totalisent plus de 70%
de la variance. Le Coude de Cattell confirme la présence de 2 composantes principales

pour chacune des analyses.

Les différentes matrices de forme obtenues lors de la rotation Oblimin, montrent que
les énoncés sont convergents sur une seule composante deux a deux et ne mesurent
qu'un seul construit. L’échelle ainsi obtenue affiche une validité convergente et

discriminante comme récapitulée dans le tableau 2.12.
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Tableau 2. 12 Matrice de forme des composantes Dim Aneg - Dim Apos

. , Composante
Enonces ; .
Dim Aneg Dim Apos

... cela me rend parfois impatient 0,907
.. cela me fache 0,853
.. cela me dégoit 0,701
.. cela m'ennuie 0,692
.. cela me divertit 0,936
.. cela m'enchante 0,928

Dim Aneg = dimension affective négative, Dim Apos = dimension affective positive

Tableau 2. 13 Matrice de forme des composantes Dim Comp - Dim Cogn

; Composante
Enonceés - -
Dim Comp Dim Cogn

... J'ai tendance a comparer les produits 0,894
... J'al tendance a consulter plus d'info 0,881
Lorsque je choisis un produit avec mur
interactif cela m'engage dans un processus de 0,875
réflexion
... cela me rend tres attentif a la tdche 0,872

Dim Comp = dimension comportementale, Dim Cogn = dimension cognitive

Finalement, les ACPs respectives pratiquées sur les couples d’échelles de 1’expérience
client montrent une validité convergente et discriminante acceptable de chacune d’elle.

Les énoncés sont corrélés sur une méme composante et mesurent un seul facteur.
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2.2.2.3 L’échelle de la satisfaction

L’alpha de Cronbach = 0,941, ce qui est supérieur au seuil de 0,70 (Nunnally, 1978).
L’¢échelle est fidele. L’ACP montre une seule composante dont la valeur propre est
supérieure a 1 et qui explique 70% de la variance totale. Tous les items sont
convergents sur un seul facteur avec des scores factoriels élevés. L’échelle affiche une

validité convergente satisfaisante.

Tableau 2. 14 Extraction des composantes de la satisfaction (Sat)

Satisfaction

Mes attentes ont €té satisfaites lors de mon magasinage | 0,941
chez SP

Mon expérience de magasinage chez SP a été 0,929
satisfaisante

Je suis généralement satisfait de magasiner chez SP 0,915
En général j'ai aimé magasiner chez SP 0,850
Je suis satisfait des infos obtenues chez SP 0,842
J'ai pris la bonne décision en venant magasiner chez SP | 0,798

2.2.3 Résultats descriptifs des construits

Maintenant que nous sommes rassurés sur la fiabilité et la validité des différentes
échelles, 1’analyse des résultats peut débuter. Les résultats descriptifs sur chacun des
construits/dimensions ont été calculés et ils sont présentés dans le tableau 2.15. La
moyenne de chaque construit a été calculée. Comme chaque item était mesuré a 1’aide
d’une échelle de Likert de 1 a 7 points, une moyenne de 7 signifie une meilleure

appréciation, alors qu’une moyenne proche de 1 implique une appréciation faible.
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Cependant, I’échelle de la dimension affective négative opére différemment. Ce
construit mesure les émotions négatives ressenties lors de 1’interaction avec la
technologie. Ainsi, une moyenne proche de 7 signifie une émotion négative extréme,

tandis qu’une moyenne proche de 1 implique que I’émotion négative ressentie est faible.

Tableau 2. 15 Statistiques descriptives des construits (n=51)

Construit Etendue | Minimum | Maximum | Moyenne | Ecart type

Exp.- Cogn 4,50 2,50 7,00 5,08 1,14
Exp.- Aneg 5,50 1,00 6,50 3,08 1,41
Exp.-Apos 6,00 1,00 7,00 4,89 1,38
Exp.- Comp 5,00 2,00 7,00 5,00 1,55
Exp.-Soci 6,00 1,00 7,00 2,74 1,75
UP 5,33 1,67 7,00 5,09 1,52
PLA* 4,33 2,67 7,00 5,34 1,24
FU 6,00 1,00 7,00 6,19 1,20
Sat 4,83 2,17 7,00 5,5327 1,13

* n=49 FU= facilit¢ d’utilisation, UP= utilité per¢ue, PLA=Plaisir percu, Cogn = cognitive, Apos =
affective positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale, Soci = sociale, Sat =

satisfaction

Le tableau 2.15 permet de voir que tous les sujets ont répondu a toutes les questions

sauf pour 2 qui n’ont pas répondu aux questions sur le plaisir pergu.

Dans I’expérience client, la plus faible étendue est observée a la dimension cognitive.
Tandis que les dimensions affective positive et sociale ont les plus grandes étendues.
La dimension sociale affiche la plus faible moyenne de I’expérience client (2,74/7).
Les sujets trouvent I’expérience sociale faible lorsqu’ils utilisent le mur interactif.

L’¢écart-type de 1,75, le plus élevé des dimensions, montre que les sujets sont divisés
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sur la question. La dimension cognitive obtient la plus forte moyenne (5,08/7) et
I’écart-type le plus faible, ce qui montre que les sujets sont d’accord que 1’expérience
cognitive est plus forte lorsqu’on utilise un mur interactif. L’expérience
comportementale est également forte lorsque les sujets utilisent un mur interactif (5,00).
La moyenne de I’affectif négatif (3,08) étant sous la barre de 4/7 indique donc
I’expérience avec le mur interactif génére peu d’émotions négatives. A contrario,

I’expérience génere de fagcon moyenne des émotions positives (moyenne = 4,89/7).

Les sujets sont satisfaits d’avoir magasiné dans ce magasin en utilisant le mur interactif.
La moyenne de 5,53 Dlatteste. L’écart-type de 1,13 vient corroborer ce constat. Les

sujets sont centrés autour de la moyenne.

Concernant les perceptions de la technologie, le plaisir per¢u enregistre la plus faible
étendue. La facilité d’utilisation obtient la plus forte moyenne avec (6,19). Le faible
écart-type démontre que les sujets sont relativement d’accord a I’effet que le mur
interactif est facile a utiliser. L utilité percue obtient une moyenne de (5,09). Elle est la
plus faible moyenne des 3 caractéristiques de la technologie. Toutefois, la valeur de
I’écart-type de (1,52) présente des sujets partagés sur 1’utilité du mur interactif.
Cependant, tous les sujets sont convaincus du plaisir per¢u de la technologie. Elle

obtient une moyenne de (5,34) pour un écart-type de (1,24).

Concernant la technologie, plus une caractéristique obtient une bonne moyenne plus
les sujets sont d’accord avec cette note. Par exemple, tous les sujets jugent le mur

interactif facile d’utilisation.
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2.2.4 Test des hypotheses

Nous avons différentes variables indépendantes métriques (utilité, facilité d’utilisation
et plaisir percu) dont les effets doivent étre vérifiés sur d’autres variables métriques
(cinq dimensions de I’expérience client et satisfaction). Pour ce faire, nous priorisons
la régression linéaire. Le modéle de régression linéaire simple sera utilisé pour tester
toutes les hypotheses de cette étude. La régression linéaire vise a établir une relation
linéaire entre une variable indépendante (chacune des caractéristiques de la technologie)

et une variable dépendante (I’expérience client ; la satisfaction).

L’utilisation de ce modéle est possible si deux conditions sont remplies : la normalité

de la distribution et I’indépendance des erreurs (Daghfous, 2006).

2.2.4.1 Lanormalité de la distribution

Selon Daghfous (2006), la normalité s’apprécie au travers des indices d'asymétrie
(skewness) et d'aplatissement (kurtosis). Le tableau 2.16 suivant montre les résultats des

tests. La normalité est attestée si les valeurs sont comprises entre -1 et +1 (Daghfous, 2006).
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Tableau 2. 16 Test de normalité

Skewness Kurtosis

Variables Statistiques stil;lrdezrr d Statistiques Sgl;lrde;lrr d

Dim Cogn 0,030 0,333 -0,823 0,656
Dim Aneg 0,522 0,333 -0,623 0,656
Dim Apos -0,587 0,333 0,320 0,656
Dim Comp -0,405 0,333 -0,990 0,656
Dim Soci 0,841 0,333 -0,291 0,656
UP -0,762 0,333 -0,135 0,656
PLA -0,232 0,340 -0,984 0,668
FU -2,262 0,333 6,343 0,656
Sat -0,501 0,333 -0,092 0,656

FU= facilité d’utilisation, UP= utilité per¢ue, PLA=Plaisir per¢u, Cogn = cognitive, Apos = affective

positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale, Soci = sociale, Sat = satisfaction

Hormis la facilité d’utilisation pergue pour laquelle les indices sont compris entre -
2,262 et 6,343, toutes les autres variables sont comprises entre -1 et +1 et suivent une
distribution normale. La facilité d’utilisation sera donc traitée comme variable non

métrique (voir section 2.2.5.3) pour les tests d’analyse.

2.2.4.2 Test du Durbin - Watson

Les valeurs résiduelles ne doivent pas €tre corrélées entre les sujets. Le test de Durbin-
Watson (DB) permet de vérifier cette prémisse importante (Daghfous, 2006). La valeur
du DB est comprise entre 0 et 4. En régle générale, la valeur doit étre située autour de

2. Une valeur supérieure a 1 et inférieure a 3 certifie ’indépendance des résidus. Le
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test montre des valeurs supérieures a 1 et inférieures a 3 pour toutes les analyses avec

des valeurs proches de 2 (voir Annexe C).

La section précédente a montré une indépendance des résidus et une distribution
normale des variables. Les sections suivantes vont présenter les résultats des tests de
régression pour tester les différentes hypothéses. Elle est organisée par variable
indépendante. Ainsi, les hypothéses Hla a Hle sur I’effet de la facilité d’utilisation
seront présentées en premier suivront H2a a H2e sur 1’utilité per¢ue puis finalement

H3a a H3e sur le plaisir perqgu.

La régression est sensible a la taille de 1’échantillon. Notre échantillon est petit, car
compris entre 49 et 51 sujets en fonction des variables considérée. Ainsi, nous avons
décidé de définir un niveau de significativité a permettant d’avoir une marge d’erreur
acceptable. La taille de notre échantillon et le choix des directions de nos tests nous
permettent d’opter pour un seuil de significativit¢ oo = 0.10 pour un intervalle de
confiance de 90% pour toutes les régressions effectuées dans le cadre de test de marché
(Cohen, 1992). De plus, chaque hypothése propose un effet positif ou négatif sur les
variables dépendantes d’intérét. Ainsi, le test d’hypothése n’est pas bilatéral, mais
unilatéral (D’Astous, 2005). Pour chacune des analyses, le tableau de ’ANOVA a
permis de mesurer la significativité du modéle. Le coefficient de détermination (R?)
indique la proportion de la variation totale de la variable dépendante expliquée par la
variable indépendante (D’Astous, 2005). Il varie entre 0 et 1. Zéro signifie que la
relation linéaire est nulle, alors que 1 implique une relation parfaite. La racine carrée
du coefficient de détermination précise la force de la relation (R). Plus sa valeur tend

vers 1 plus il indique une relation forte (D’ Astous, 2005). Puis, intervient le coefficient
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de la régression (béta) non standardisé qui détermine le degré de significativité de la

contribution de la variable au modéle (D’ Astous, 2005).

2.2.43 L’effet de la facilité¢ d’utilisation pergue (FU) sur chacune des dimensions de

I’expérience client et la satisfaction

Le tableau 2.17 présente les résultats des six régressions linéaires simples effectuées
pour analyser les effets de la facilité¢ d’utilisation percue (FU) sur les dimensions de

I’expérience client et la satisfaction des consommateurs.

Tableau 2. 17 Les effets de la facilité d'utilisation percue (FU) sur les dimensions de

I'expérience client et la satisfaction’

B non
Modele standardisés R | R-deux F Sig. unilatéral | Résultat
(3)]

Hla - Cogn 0,087] ,091] 0,008 0,410 0,263 >0,10[Infirmée
H1b1 - Apos 0,366] ,318] 0,101 5,501| 0,012 <0,10[Confirmée
H1b2 - Aneg -0,386| ,328( 0,107] 5,901| 0,010<0,10]|Confirmée
Hlc — Soci -0,561| ,385[ 0,148]| 8,524| 0,003 <0,10|Confirmée
H1d - Comp 0,562 ,435] 0,189 11,412 0,001 <0,10 [ Confirmée
Hle — Sat -0,050| , 053 0,003] 0,138] 0,356 >0,10|Infirmée

5La FU a été dichotomisée au niveau de la médiane (6,67). Un t-test sur chaque variable dépendante
produit des résultats similaires a celle de la régression. Ainsi, la recommandation de Fields (2013)
suivante : « lorsque la taille de I’échantillon dépasse 30 sujets, la régression demeure toutefois fiable »
sera suivie. Alors, nous pouvons procéder avec la régression linéaire. (voir Annexe D)
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L’effet de la facilité d’utilisation de la technologie n’influence pas la dimension
cognitive de I’expérience client, car sig > 0,10. Hla est donc infirmée. Par contre, plus
le mur interactif est percu facile a utiliser, plus il génére des émotions positives chez
les consommateurs. Cette relation est significative et de force moyenne (R =0,32). FU
explique 10,1% de la dimension affective positive (R*=0, 101). Le béta non standardisé
est positif (0,37). Pour chaque augmentation de point de FU, I’expérience client
affective positive augmente de 0,37. H1bl est confirmée. Il en va de méme pour H1b2.
En effet, plus le mur interactif est facile a utiliser, plus il diminue les émotions
négatives générées durant le magasinage. FU explique 10,7% de la baisse des émotions
des négatives présentes durant le magasinage (R?=0, 107). La relation est de force
moyenne (R=0,328). Hlc prédit que plus FU augmente, plus la dimension sociale de
I’expérience client diminue durant le magasinage. L’effet est significatif et négatif avec
un B négatif (-0,561). FU explique 14,8% de la variation de dimension sociale (R?>=0,
148). La relation est aussi de force moyenne (R=0,385). Hlc est confirmée. Plus le mur
interactif est facile a utiliser, plus il augmente la dimension comportementale. L’effet
est significatif et positif avec un béta non standardisé positif (0,562). FU prédit 19,8%
de la variation de la dimension comportementale. La relation est de force moyenne
(R=0,435). H1d est confirmé. Contrairement a 1’hypotheése formulée, FU n’exerce

aucune influence sur la satisfaction. Hle est infirmée.

En somme, la facilité d’utilisation n’exerce aucune influence sur la dimension
cognitive et la satisfaction des consommateurs. Par ailleurs, elle exerce une influence
positive sur chacune des autres dimensions avec un coefficient de détermination (R?)

supérieur a 10% pour une force de la relation (R) acceptable compris entre 0,3 et 0,5.
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2.2.4.4 L’effet de I'utilit¢ percue (UP) sur chacune des dimensions de I’expérience

client et la satisfaction

Tableau 2. 18 Les effets de l'utilité percue sur les dimensions de I'expérience client et

la satisfaction

B non

Modeéle S;?i?sia R |R-deux| F Sig. unilatéral | Résultat

®
H2a-Cogn | 0,149] ,198| 0,039| 2,006 0,082 < 0,10 | Confirmée

H2bl - Apos | 0,203 ] ,222| 0,049| 2,547 0,059 < 0,10 | Confirmée
H2b2 - Aneg | -0,231| ,248| 0,061 3,204 0,040 < 0,10 | Confirmée
H2c¢ — Soci 0,370| ,320| 0,103 5,601 0,011 <0,10]| Infirmée

H2d - Comp | 0,422| ,412| 0,170(10,033 0,002 < 0,10| Confirmée
H2e — Sat 0,236( ,317| 0,100| 5,460 0,012 <0,10| Confirmée

Plus le mur interactif est pergu utile a utiliser, plus il sollicite les processus cognitifs
chez les consommateurs. Cette relation est significative mais de force faible (R =
0,198). UP explique 3,9% de la dimension cognitive (R?=0,039). Le béta non
standardisé est positif (0,149). Pour chaque augmentation de point de UP, I’expérience
client cognitive augmente de 0,149. H2a est confirmée. H2b1 prédit que plus UP
augmente, plus la dimension affective positive de I’expérience client augmente durant
le magasinage. H2b1 est confirmé car 1’effet est significatif et positif avec un (B
=0,203). UP explique 4,9% de la variation de dimension affective positive (R?=0,049).
La relation est aussi de force faible (R=0,222). H2b2 est aussi confirmé. En effet, plus
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le mur interactif est utile, plus il diminue les émotions négatives générées durant le
magasinage. UP explique 6,1% de la baisse des émotions des négatives présentes
durant le magasinage (R?>=0, 061). Le béta non standardisé est de signe négatif (-0,231).
La relation est de force faible (R=0,248). Contrairement a H2c, UP augmente la
dimension sociale. L’effet est significatif et positif (f=0,370). UP explique 10,3% de
la variation de dimension sociale (R?>=0, 103). La relation est aussi de force moyenne
(R=0,385). H2c¢ est donc infirmée. Par ailleurs, plus le mur interactif est utile, plus il
augmente la dimension comportementale. L’effet est significatif et positif (3=0, 422).
UP prédit 17% de la variation de la dimension comportementale (R?>=0, 17). La relation
est de force moyenne (R=0,412). H2d est confirmé. L’utilité percue du mur interactif
influence positivement la satisfaction du consommateur tel que prévu par H2e. Cette
relation est de force moyenne (R =0,317). UP explique 10% de la satisfaction du client
(R?=0, 10). Le béta non standardisé est positif (0,236). Pour chaque augmentation de

point de I’UP, la satisfaction augmente de 0,236. H2e est confirmée.

En somme, ’utilité percue du mur interactif exerce un effet positif sur la dimension
sociale de I’expérience client, contrairement a I’hypothése formulée. Ainsi, plus le mur
interactif est utile plus il augmente la dimension sociale du client plutét que de le

diminuer. Par ailleurs, toutes les autres hypothéses sont confirmées.

2.2.4.5 L’effet du plaisir per¢u (PLA) sur chacune des dimensions de 1’expérience

client et la satisfaction
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Tableau 2. 19 Les effets du plaisir percu sur les dimensions de 1'expérience client et la

satisfaction
B non Si
Modéle standard R R-deux F X g; Résultats
., unilatéral
1sés (B)
H3a - Cogn 0,295 ,316 0,100 5,215] 0,014 < 0,10 | Confirmée
H3b1 - Apos 0,663 , 584 0,341 24,318 0,000 < 0,10 | Confirmée
H3b2 - Aneg -0,390 , 339 0,115 6,107| 0,009 < 0,10 | Confirmée
H3c — Soci 0,081 , 057 0,003 0,152 0,350 > 0,10 | Infirmée
H3d - Comp 0,608 , 484 0,234 14,379 0,000 < 0,10 | Confirmée
H3e — Sat 0,245 , 269 0,072 3,666 0,031 < 0,10 [ Confirmée

Le plaisir exerce une influence significative positive sur la dimension cognitive de
I’expérience client (=0, 295). Plus le mur interactif est per¢u comme étant hédonique,
plus il augmente la dimension cognitive de I’expérience client. PLA explique 10% de
la dimension cognitive (R?=0, 10). La relation est de force moyenne (R=0,316). H3a
est confirmée. H3b1 prédit que plus le mur interactif est hédonique, plus il augmente
la dimension affective positive de 1’expérience client. L’effet est significatif. Le béta
non standardisé est positif (0,663). Logiquement, pour chaque ajout d’une unité de
PLA, la dimension affective positive augmente de 0,663. PLA explique 34,1% de la
dimension affective positive (R?>=34,1). La relation est forte (R=0,584). H3b1 est
confirmée de méme que H3b2. En effet, plus PLA augmente, plus les émotions
négatives générées diminuent. PLA explique 11,5% de la baisse des émotions des
négatives présentes durant le magasinage (R?=0,115). Le béta non standardisé est de

signe négatif (-0,390). La relation est de force moyenne (R=0,339). Malheureusement,
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I’effet de PLA sur la dimension sociale n’est pas significatif. H3c est infirmée. Par
ailleurs, plus le mur interactif est percu comme étant hédonique, plus il augmente la
dimension comportementale de 1’expérience client. L’effet est significatif (= 0,608).
Ainsi, pour chaque ajout d’une unité de PLA, la dimension comportementale augmente
de 0,608. PLA explique 23,4% de la dimension affective positive (R?=0, 234). La
relation est de force moyenne (R=0,484). H3d est confirmée. PLA a un effet significatif
sur la satisfaction des clients. Le béta non standardisé est positif (0,245). Plus le mur
interactif est pergu hédonique, plus il augmente la satisfaction du client durant le
magasinage. En conséquence, PLA explique 7,2% de la variation de la satisfaction des
consommateurs durant le magasinage (R?=0, 072). La relation est de force faible

(R=0,269). H3e est confirmée.

En conclusion, 14 des 18 hypotheses de recherche émises se confirment. Par contre, la
facilité¢ d’utilisation n’exerce aucune influence sur la dimension cognitive et la
satisfaction des consommateurs. L’utilit¢ percue du mur interactif est significative,
mais elle exerce un effet positif sur la dimension sociale au lieu de I’effet négatif
anticipé. Puis, le plaisir per¢u n’exerce aucun effet sur la dimension sociale de

I’expérience client. Toutes les autres hypotheses sont confirmées.

2.2.4.6 Analyses complémentaires

Au terme des tests d’hypothéses, nous souhaitons savoir s’il existe des effets combinés
de caractéristiques du mur interactif qui peuvent influencer chacune des dimensions de
I’expérience et la satisfaction et aussi connaitre le pouvoir prédictif de chaque variable
indépendante. Les analyses réalisées dans la section précédente ne nous permettaient

pas de connaitre le degré de contribution relatif de chaque variable indépendante (les
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variables de la technologie) sur chacune des variables dépendantes (dimension de
I’expérience client et satisfaction). La régression linéaire multiple permet d’expliquer
la variabilit¢ d’une variable dépendante a 1’aide d’une combinaison de variables

indépendantes (D’ Astous, 2005).

Par ailleurs, nous avions précédemment montré que les variables suivaient une
distribution normale. Le test de Durbin-Watson montre 1’indépendance des résidus. Le
test de D-W affiche des valeurs supérieures a 1 et inférieures a 3. Elles sont toutes

autour de 2 (Voir annexe C). Nous pouvons conclure a une indépendance des résidus.

Le dernier présupposé consiste a vérifier que les variables indépendantes ne sont pas
corrélées entre elles, donc que la multicolinéarité est limitée (D’ Astous, 2005). Lorsque
les variables indépendantes sont fortement corrélées entre elles, le modele donne des
résultats incohérents (Hair et al., 2010). Le tableau 2.20 montre que les variables
indépendantes ne sont pas fortement corrélées, car les corrélations sont toutes

nettement sous la barre de 0,90 (Hair ef al., 2010) et ne dépassent pas 0,353.

Tableau 2. 20 Tableau des corrélations

Variables UP PLA FU

UP Corrélation de Pearson 1 0,353 0,037

Sig. (bilatérale) 0,013 0,795

Corrélation de Pearson 0,353 1 0,345
PLA

Sig. (bilatérale) 0,013 0,015

Corrélation de Pearson 0,037 0,345 1
FU

Sig. (bilatérale) 0,795 0,015
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Le tableau 2.21 présente les résultats de différentes régressions multiples réalisées entre
les variables clés de la technologie, les dimensions de 1’expérience client et la

satisfaction.
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Tableau 2. 21 Résultats des régressions multiples

Variables Variance Anova Coefficients
Modg¢le R-deux F Sig. | Variables | standardisé t Sig. Résultat
_ UP 0,088 | 0,594|0,278 > 0,10 Non significatif
UP+PLA=Cogn 0,107} 2,748 1 0,038 0,285] 1,912]0,031<0,10 | Significatif
UP 0,026| 0,204(0,420> 0,10 Non significatif
FU+UP+PLA=Apos 0,357 8,331 | 0,000 |PLA 0,528 | 3,863(0,000<0,10 Significatif
FU 0,135]| 1,057]0,148 > 0,10 Non significatif
P FU -0,397 | -3,200 0,002 < 0,10 Significatif
FU+UP=Soci 0,260 | 8,447 | 0,001 7 0,335| 2,698/0,010<0,10 | Significatif
UP -0,185| -1,29(0,102 = 0,10 Marginal
FU+UP+PLA=Aneg 0,198 3,709 | 0,009 |PLA -0,182 -1,210,119>0,10 Non significatif
FU -0,265| -1,8610,035<0,10 Significatif
UP 0,295| 2,365[0,011<0,10 Significatif
FU+UP+PLA=Comp 0,394 9,737 | 0,000 | PLA 0,263 1,983]0,027 <0,10 Significatif
FU 0,338 2,72]0,005<0,10 Significatif
_ UP 0,232] 1,569]0,062 <0,10 Significatif
UP+PLA=Sat 0,120 3,122.1.0,027 PLA 0,187 | 1,265|0,106 =~ 0,10 Marginal

FU= facilité¢ d’utilisation, UP= utilité percue, PLA=Plaisir per¢u, Cogn = cognitive, Apos = affective positive, Aneg = affective négative, Comp =
comportementale, Soci = sociale, Sat = satisfaction
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Selon les résultats présentés au tableau 2.21, I’effet combiné du PLA et de I’'UP du mur
interactif explique 10,7% de la variation de la dimension cognitive (R*=0,107).
Cependant, seule la PLA contribue significativement (p=0,031 < 0,10) a la variation de

la dimension cognitive. L’UP n’est pas significative (p=0,278 > 0,10).

La combinaison de FU, UP et PLA exerce un effet significatif sur la dimension
affective positive de I’expérience client. Le mod¢le explique 35,7% de la variation des
émotions positives générées (R?=0, 357). Toutefois, lorsque PLA est présent, FU et UP
ne sont pas significatifs (p > 0,10). En effet, seul le plaisir ressenti avec la technologie

est un prédicteur significatif (p=0,000 < 0,10) des émotions positives.

Le tableau 2.21 présente I’action combinée de FU UP et PLA sur les émotions
négatives. On remarque que les trois caractéristiques de la technologie induisent une
variation de 19,8% des émotions négatives générées durant I’expérience client
(R?=0,198). Ici, FU et UP sont prépondérants et prédisent la variation des émotions
négatives. Toutefois FU est le prédicteur le plus influent. PLA n’est pas significatif,
car (p=0,119>0,10). Toutefois UP exerce un effet significatif marginal, car (p=0,102 >
0,10, mais p=0,102 <0,11).

L’effet combiné de FU et UP du mur interactif explique 26% de la dimension sociale
de I’expérience client (R*=0,26). FU est prépondérant avec une p-value significative a
0,002 pour un B=-0,397 alors que UP est significatif a 0,010 pour un 3=0,335. Le FU
produit un effet négatif alors que le UP produit un effet positif.

On observe aussi que plus le mur interactif est hédonique, facile a utiliser et utile plus

il augmente la dimension comportementale de I’expérience client. Les trois variables
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expliquent 39,4% du comportement des consommateurs au cours de leurs magasinages
(R?=0,394). Bien que les trois variables prédisent significativement la dimension
comportementale de I’expérience client, c’est la facilité d’utilisation qui influence le
plus la dimension comportementale de 1I’expérience client, car il a le plus grand pouvoir

de prédiction (0, 338). 11 est suivi par I’'UP (0,295) puis le PLA (0,263).

Finalement, concernant la satisfaction (voir tableau 2.26), PLA et UP expliquent 12%
de la variation de la satisfaction du consommateur (R?>=0,120). UP et PLA prédisent la
variation de la satisfaction. Cependant, alors que UP a un pouvoir prédictif plus
important, le PLA produit un effet significativement marginal, car (p=0,106 > 0,10,
mais p=0,106 <0,11).

Au final, les trois caractéristiques prédisent ensemble uniquement la dimension
comportementale. Chacune des dimensions liées a la technologie exerce un effet
différent sur I’expérience client et la satisfaction. En effet, PLA prédit la dimension
cognitive et affective positive. FU influence la dimension affective négative et UP
influence la satisfaction des consommateurs. La petite taille de I’échantillon a peut-étre
influencé le score de I’effet de certains prédicteurs dont le niveau de signification était

proche de 0,10.

Dans le chapitre 4, les résultats obtenus seront discutés plus en détail.
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CHAPITRE III

METHODOLOGIE ET RESULTATS — ETUDE 2

Avant d’aller plus loin, il est pertinent d’avertir le lecteur au sujet des données utilisées
pour I’étude 2. Toutes les données sont issues de 1’étude réalisée par Gélinas (2019)
dans le cadre de son mémoire en science de la gestion (concentration marketing). Donc,

pour les fins de ce mémoire, il s’agit de données secondaires.

3.1 Laméthodologie

Ce chapitre est divis¢ en deux parties: la méthodologie et les résultats. La
méthodologie initiale telle que mise en ceuvre par Gélinas (2019) comporte de
nombreuses similitudes avec celle de Gagné (2018) présentée au chapitre 2. En effet,
le design de la recherche, la taille de I’échantillon, les échelles de mesure utilisées, la
cible (milléniaux), I’échantillonnage, le développement du questionnaire et le
déroulement de la collecte de données sont similaires. Ces séquences méthodologiques
ont été¢ présentées au chapitre 2 et lecteur est invité a s’y référer pour prendre
connaissance de ces différentes parties. Elles ne seront pas reprises ici. Par contre, les
portions sur le scénario de 1’étude, le produit et la technologie utilisée seront présentées,

car ils diffeérent significativement avec I’étude 1.
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3.1.1 Latechnologie utilisée

Le but visé dans cette seconde ¢tude est de tester 1’effet de I’utilisation du site mobile
d’un détaillant (avant I’entrée au point de vente) sur les dimensions de I’expérience
client et la satisfaction. Le choix s’est porté sur I’utilisation du téléphone intelligent
(Gelinas, 2019). Les consommateurs utilisent de plus en plus le téléphone intelligent
pour magasiner (Grewal et al., 2018) sans égard a I’heure et au lieu ou ils se trouvent.
Ce nouveau mode de magasinage en forte croissance (Grewal ef al., 2018) représente
un défi pour le commerce de détail a I’ére du digital (Brun et al., 2017). En effet, les
consommateurs recherchent le produit en ligne avant de 1’acheter en magasin (Grewal

et al., 2018; Lemon et Verhoef, 2016).

3.1.2 Le scénario et les produits utilisés

Deux scénarios ont été utilisés pour la réalisation de 1’étude. Il a été constitué deux
groupes de sujets. Le premier groupe de sujets n’avait pas acces a la technologie
(scénario 1). Ces sujets devaient se rendre dans le point de vente et magasiner un type
de vétement (pantalon, robe ou chemise) de leur choix. Ils pouvaient bénéficier de
I’aide du personnel de vente lors de ce processus. Toutefois, ils ne pouvaient pas utiliser
leurs téléphones intelligents. Le deuxiéme groupe de sujets devaient accéder au site
mobile du détaillant au travers de leur téléphone intelligent et choisir un vétement
spécifique (pantalon, robe, ou chemise) de leur choix, et ce, avant I’entrée dans le point
de vente (scénario 2). Enfin, ils se présentaient dans le point de vente physique pour
récupérer I’article avec I’aide de 1’équipe de vente. Le tableau 3.1 présente le plan

expérimental ayant servi de base.
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Tableau 3. 1 Le plan expérimental*

Libellé Avec Technologie Sans Technologie n

Les gens  doivent|Les gens doivent | 49 sujets
magasiner un vétement | magasiner un vétement
Expérience de |spécifique au magasin X | spécifique au magasin X
magasinage en utilisant leur appareil | sans  toucher a leur
mobile avant et lors de |téléphone tout au long de
I’expérience. I’expérience.

*Le tableau 3.1 provient de Gélinas (2019)

Pour les fins de ce mémoire, seule la portion des sujets ayant utilisé la technologie (le

téléphone intelligent) sera exploitée.

3.2 Les résultats

Les prochaines sections vont porter sur la description du profil des sujets, la fiabilité et
la validité¢ des construits puis le test des hypotheses de recherches. Une analyse
préliminaire des données n’a décelé aucune valeur aberrante susceptible d’entacher

I’intégrité de la base de données.

3.2.1 Profils des sujets

Le tableau 3.2 présente le profil des sujets. Cette classification est basée sur les
variables sociodémographiques de genre, du revenu et du niveau d’étude des sujets puis
sur I’historique d’utilisation du site internet et mobile, du nombre d’appareils possédeés,
le temps de connexion et ’abonnement a l’infolettre. Le tableau présente les

informations relatives aux profils des sujets.
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Tableau 3. 2 Profil des sujets

Variables Fréquence | % valide | % cumulé

Sexe Homme 14 28,6 28,6

Femme 35 71,4 100,0
Niveau de | Etudes secondaires 12 24,5 24,5
scolarité Etudes professionnelles 3 6,1 30,6

Etudes collégiales 23 46,9 77,6

Etudes universitaires 11 22,4 100,0
Possession un téléphone intelligent 22 44.9 44.9
appareils mobiles | et une tablette

¢électronique.

un téléphone intelligent 27 55,1 100,0

(iPhone, Android...)

seulement.
Temps quotidien | Moins de 1h59 10 20,4 20,4
de connexion 2h00 & 3h59 22 44,9 653

4h00 a 5h59 8 16,3 81,6

6h00 et plus 9 18,4 100,0
Revenu personnel | Moins de 20 000$ 30 61,2 61,2
annuel brut 20 0008 - 39 9998 8 16,3 77,6

40 000$ et plus 11 22,4 100,0

Aucune fois 16 32,7 32,7
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Visite site internet | 1 ou 2 fois 9 18,4 51,0
du détaillant - 6 3757570 12 245 75.5
derniers mois

6 et Plus 12 24,5 100,0
Visite site mobile | Aucune fois 20 40,8 40,8
détaillant - 6 1 ou 2 fois 13 26,5 67.3
derniers mois

3 a5 fois 8 16,3 83,7

6 et plus 8 16,3 100,0
Abonnement Oui 11 22,4 22,4
Infolettre Non 38 77.6 100,0

On constate tout d’abord que les femmes représentent 71,4% des sujets. Ensuite, 46,9%
des sujets ont complété un niveau d’étude collégiale et 22,4% un niveau universitaire.
Paradoxalement, 60,2% des sujets déclarent un revenu inférieur a 20 000$. Par ailleurs,
la majorité (55,1%) des sujets possede un téléphone intelligent, mais ne possede pas
une tablette. Le temps quotidien de connexion a Internet est compris entre 2 heures et
4 heures pour 44,9% des sujets. Le site Internet a été visité au moins 1 fois au cours
des 6 derniers mois par 67,3% des sujets tandis que le site mobile a été visité au moins
1 fois par 59,2% des sujets au cours de la méme période. Enfin, 77,6% des sujets ne

sont pas abonnés a I’infolettre du détaillant.

Les informations fournies par le tableau 3.2 donnent une tendance du profil type du
sujet du client de ce magasin. Il est de sexe féminin ayant un niveau d’étude collégial
pour un revenu inférieur a 20 000$ qui passe entre 2 et 4 heures sur Internet par jour.

Il posseéde un téléphone intelligent, mais pas une tablette. De plus, il n’est pas abonné

114



a ’infolettre du détaillant. Environ 50% des sujets ont visité au moins 3 fois le site web

du détaillant au cours des 6 derniers mois.

3.2.2 Analyse de la fidélité et de la validité des échelles

Le processus de vérification de la fiabilité et de la validité des échelles est le méme que
celui utilisé dans le chapitre 2 vu la taille réduite de I’échantillon. Ainsi, les trois
énoncés les plus corrélés qui permettent d’avoir un alpha de Cronbach élevé seront
retenus et les ACP seront conduits avec la méme méthode (celles qui ont montré une
corrélation élevée lors de 1’étude de Gélinas (2019)). 1l s’agit des couples affectifs
positif et cognitif, affectif positif et négatif, comportemental et cognitif puis social et

comportemental.

3.2.2.1 Les échelles en lien avec la technologie

La facilité d’utilisation (FU) : I’alpha de Cronbach = 0.882 pour 4 éléments. Lorsqu’on
supprime « Je trouve qu’il est facile d’obtenir ce que je cherche a faire faire au site
mobile de x » 1’alpha s’en trouve amélioré 0,914. Il est supérieur a 0,70 (Nunnally,

1978).

L’utilité percue (UP) : alpha de Cronbach = 0.955 pour 6 éléments. Nous allons élaguer
les énoncés suivants : «Utiliser le site mobile de x me permet d’accomplir plus
rapidement mon magasinage.», «Ultiliser le site mobile de x me permet d’étre plus
efficace lors de mon magasinage.» et «Le site mobile de x est utile dans
[’accomplissement de mon magasinage». 1’abandon de ces énoncés a un impact

minime sur I’alpha qui passe a 0,935, nettement supérieur a 0,70 (Nunnally, 1978).

Le plaisir per¢u (PLA): I’alpha de Cronbach = 0,913 pour 4 éléments. L’énoncé

« Utiliser le site mobile de x pour magasiner est intéressant» est €lagué. Le nouvel
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alpha = 0,901 supérieur a 0,70 (Nunnally, 1978). Le tableau 3.3 présente les alphas de

Cronbach des différentes échelles de la technologie.

Tableau 3. 3 alpha de Cronbach des échelles en lien avec la technologie

Variable

FU

UP

PLA

Apprendre a utiliser le
site mobile de x est
facile pour moi.

Il est facile pour moi

Utiliser le site mobile
de x rend mon
magasinage plus facile
a accomplir.

Utiliser le site mobile

Utiliser le site mobile
de x pour magasiner est
agréable.

Utiliser le site mobile

d'étre habile avec le|de X améliore | de x pour magasiner est
site mobile de x I’accomplissement de | excitant.
Enoncés ma tache de
magasinage.
Je trouve que le site|Utiliser le site mobile [ Utiliser le site mobile
mobile de x est facile|de x me permet|de x pour magasiner est
a utiliser. d’économiser du temps | amusant.
et de Deffort lors de
I’accomplissement  de
ma tdche magasinage.
alpha de
Cronbach 0,882 0,935 0,901

FU= facilité d’utilisation, UP= utilité per¢ue, PLA=Plaisir percu

Selon le tableau 3.3 les échelles en lien avec la technologie sont fidéles. Ainsi, elles

peuvent faire I’objet d’ACPs. Les ACPs seront fait selon 1’ordre suivant FU-UP ; FU-
PLA et UP-PLA avec la rotation Oblimin.
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Tableau 3. 4 récapitulatif des composantes — échelles des caractéristiques de la

technologie
% de la variance
% cumulé
Composante Valeur propre expliquée

FU-UP 3,410 56,841 56,841
1,851 30,850 87,691
FU-PLA 3,260 54,327 54,327
1,871 31,186 85,512
UP-PLA 4,047 67,449 67,449
1,171 19,518 86,967

FU= facilité d’utilisation, UP= utilité pergue, PLA=Plaisir percu

Le tableau 3.4 montre dans chaque ACP la présence de 2 composantes principales dont
la valeur propre est > 1 et captant plus de 85% de la variance totale. Elles sont largement
supérieures au seuil préconisé de 70% (Hair et al., 2010). Les tracés respectifs de

Cattell confirment la présence de 2 composantes dans chaque ACP.

Tableau 3. 5 Matrice de forme composante FU-PLA

Enoncés FU PLA
Apprendre a utiliser le site mobile de x est facile pour 0.929
moi ’
I1 est facile pour moi d'étre habile avec le site mobile
de x
Je trouve que le site mobile de x est facile a utiliser 0,908
Utiliser le site mobile de x pour magasiner est
amusant
Ultiliser le site mobile de x pour magasiner est excitant 0,947
Utiliser le site mobile de x pour magasiner est 0.791
agréable ’
FU= facilité d’utilisation, PLA=Plaisir percu

0,928

0,981
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Tableau 3. 6 Matrice de forme composante UP-PLA

Enoncés UP PLA
Utiliser le site mobile de x améliore 0.960
I’accomplissement de ma tache de magasinage ’
Utiliser le site mobile de x me permet d’économiser
du temps et de ’effort lors de I’accomplissement de| 0,959
ma tache magasinage
Utiliser le site mobile de x rend mon magasinage plus
facile a accomplir
Utiliser le site mobile de x pour magasiner est excitant 0,996
Utiliser le site mobile de x pour magasiner est 0.955
amusant ’
Utiliser le site mobile de x pour magasiner est
agréable
UP= utilité percue, PLA=Plaisir percu

0,883

0,692

Tableau 3. 7 Matrice de forme composante UP-FU

Enoncés UP FU
Utiliser le site mobile de x me permet d’économiser
du temps et de I’effort lors de ’accomplissement de | 0,968
ma tdche magasinage
Utiliser le site mobile de x rend mon magasinage plus
facile a accomplir
Utiliser le site mobile de x améliore
I’accomplissement de ma tiche de magasinage
Il est facile pour moi d'étre habile avec le site mobile
de x
Apprendre a utiliser le site mobile de x est facile pour 0.930
moi ’
Je trouve que le site mobile de x est facile a utiliser 0,902
FU= facilité d’utilisation, UP= utilité percue

0,924

0,922

0,934

Les tableaux 3.5 a 3.7 présentent les matrices de formes obtenues apres les différentes
rotations Oblimin. Les résultats montrent que chaque item est convergent sur une seule

composante et ne mesure qu’un seul construit. Les échelles affichent une validité
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convergente et discriminante satisfaisante. Les poids factoriels inférieurs a 0,400 ne

sont pas montrés pour une plus grande lisibilité.

3.2.2.2 Les échelles en lien avec I’expérience client

L’échelle pour mesurer la dimension cognitive (Cogn) produit un alpha de Cronbach =
0,878 pour 3 énoncés. Celle de 1’ Affective positive (Apos) a un alpha de Cronbach =
0,746 pour 2 énoncés. L’ Affective négative (Aneg) donne un alpha de Cronbach =
0,727 pour 4 énoncés. L’énoncé « Lorsque je choisis un produit au magasin x, a l'aide
d'un employée de la boutique, parfois, cela me dégoit.» sera abandonné, car abandon
améliore significativement 1’alpha de Cronbach (0,806). L’échelle de la dimension
sociale (Soci) présente un alpha de Cronbach = 0,809 pour 4 énoncés. L’énoncé
« Lorsque je choisis un produit au magasin x, a l'aide d'un employé de la boutique, je
m’identifie aux autres consommateurs » sera abandonné, ce qui diminue légérement
I’alpha (0,793). Finalement, 1’échelle Comportementale (Comp)a un alpha de
Cronbach de 0,788 pour 3 énoncés. Tous les alphas de Cronbach sont supérieurs au
seuil de 0,70 (Nunnally, 1978). Le tableau 3.8 montre que toutes les échelles en lien

avec I’expérience client sont fideles.
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Tableau 3. 8 Fidélité des échelles en lien avec l'expérience client

Dimension

Cogn

Apos

Aneg

Soci

Comp

Enoncés retenus
(Lorsque je
choisis un produit
au magasin x a

... cela m’engage
dans un processus
de réflexion.

... cela me rend trés
attentif a la tache.

... parfois, cela me
divertit.

... cela m’enchante.

... parfois, cela me
fache.

... cela m’ennuie.

... je sens que je fais
partie d’une
communauté.

... cela me permet
d’entrer en relation

... j’ai tendance a
consulter plus
d’information.

... j’ai tendance a
étre plus impliqué

g : avec le personnel. dans mon
1 a1d§ du site magasinage.
mobile...) ... cela capte mon ... cela me rend ... je socialise. ... j’ai tendance a
attention. parfois impatient. comparer les
produits.
alpha de
0,878 0,746 0,806 0,793 0,788
Cronbach

Cogn = cognitive, Apos = affective positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale, Soci = sociale
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Nous procéderons aux différentes analyses ACPs conformément au plan utilisé au
chapitre 2 (les couples comportemental et cognitif, affectif positif et cognitif, affectif

positif et négatif, puis social et comportemental).

Tableau 3. 9 Récapitulatif des composantes — échelles de 1'expérience client

Composante Valeur Propre %ol yarance % cumulé
expliquée

Cogn - Comp 3,158 52,625 52,625
1,415 23,579 76,205

Apos - Aneg 2,225 44,500 44,500
1,585 31,709 76,210

Comp - Soci 2,684 44,726 44,726
1,657 27,615 72,341

Cogn - Apos 3,211 64,223 64,223

Cogn = cognitive, Apos = affective positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale,
Soci = sociale

Les couples cognitif — comportemental, affectif positif — affectif négatif et
comportemental — social ont produits 2 composantes principales dont les valeurs
propres respectives sont supérieures a 1 et captent chacune plus de 72% de la variance.
Le couple cognitif — affectif positif contrairement aux attentes produit une seule
composante principale dont la valeur propre capte 64% de la variance. La valeur propre
de la deuxieéme composante est de 0,81 (sous la barre de 1). Les courbes de Cattell
respectives confirment les tendances observées avec au tableau 3.10 sur le nombre de
composantes principales par couple d’échelles. Les matrices de forme respectives 3

couples d’échelles donnent les tableaux suivants :
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Tableau 3. 10 Matrice de forme composante Cogn - Comp

Enoncés Cogn Comp
Lorsque je choisis un produit au magasin x, a l'aide du site 0,954
mobile, cela me rend trés attentif a la tche
... cela capte mon attention 0,935
... cela m’engage dans un processus de réflexion 0,774
... J’ai tendance a comparer les produits 0,871
... J’ai tendance a consulter plus d’information 0,846
j’ai tendance a étre plus impliqué dans mon 0,772
magasinage
Cogn = cognitive, Comp = comportementale
Tableau 3. 11 Matrice de forme composante Apos - Aneg
Enoncés Aneg Apos
Lorsque je choisis un produit du site mobile, parfois, cela 0,893
me fache
... cela me rend parfois impatient 0,841
... cela m’ennuie 0,812
... cela m’enchante 0,898
... cela me divertit 0,884
Apos = affective positive, Aneg = affective négative
Tableau 3. 12 Matrice de forme composante Soci - Comp
Enoncés Soci Comp
Lorsque je choisis un produit au magasin x, a l'aide du site 0,887
mobile, cela me permet d’entrer en relation avec le
personnel
... je sens que je fais partie d’une communauté 0,815
... je socialise 0,811
... J’ai tendance a consulter plus d’information 0,895
... J’ai tendance a comparer les produits 0,849
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. j’ai tendance a étre plus impliqué dans mon 0,731
magasinage
Comp = comportementale, Soci = sociale
Tableau 3. 13 Matrice de forme composante Cogn - Apos
Enoncés Cogn - Apos
Lorsque je choisis un produit au magasin x, a 1'aide du site mobile 0,907
du magasin, cela me rend tres attentif a la tache
... cela capte mon attention 0,842
... cela m’engage dans un processus de réflexion 0,791
... cela m’enchante 0,747
... cela me divertit 0,705

Cogn = cognitive, Apos = affective positive

La derniere échelle Cogn/Apos est valide. Nous allons vérifier sa fidélité au travers du
test de I’alpha de Cronbach. L’alpha de Cronbach = 0,858 est supérieur a 0,70
(Nunnally, 1978). L’échelle est fidele et valide.

3.2.2.3 L’échelle de la satisfaction

L’alpha de Cronbach = 0,961 pour 6 éléments, ce qui est supérieur a 0,70 (Nunnally,
1978). L’échelle est fidele. L’ ACP permet de vérifier la validité de I’échelle.
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Tableau 3. 14 Composante principale et variance expliquée par 1'échelle de la

satisfaction
% de la variance
., . )
Composantes Valeur propre expliquée 4 cumulé
! 3,089 84,813 84,813

Le coude de Cattell confirme la présence d’une seule composante. La matrice des
composantes montre une seule composante principale tel qu’attendu. L’échelle est

valide. Tous les énoncés mesurent la satisfaction uniquement.

Tableau 3. 15 Matrice de composante de la satisfaction

Enoncés Composante
1
Mon expérience de magasinage chez x a été satisfaisante , 963
Mes attentes ont été satisfaites lors de mon magasinage chez x , 961
En général, j’ai aimé magasiner chez x , 936
Je suis satisfait des informations obtenues chez x , 925
Je suis généralement satisfait de magasiner chez x , 915
Je pense que j’ai pris la bonne décision en venant magasiner chez x , 818

Finalement, toutes les échelles sont fideles et valides. Cependant, les cinq €énoncés
mesurant les dimensions Cogn/Apos ont été regroupés sous une seule échelle. De plus,
toutes les hypotheses respectives des deux échelles seront fusionnées en une seule pour

les tests d’hypotheses.
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3.2.3 Résultats descriptifs

La section précédente établit la fidélité et la validité des échelles utilisées. L’analyse
des résultats peut continuer. Les résultats descriptifs sur chacun des
construits/dimensions ont été calculés et ils sont présentés dans le tableau 3.16. Comme
chaque item a ét¢ mesuré a 1’aide d’une échelle de Likert a 7 points, une moyenne
proche de 7 signifie une excellente appréciation, alors qu’une moyenne proche de 1
implique une appréciation faible. Cependant, 1’échelle de la dimension affective
négative opere différemment. Ce construit mesure les émotions négatives ressenties
lors de I’interaction avec la technologie. Ainsi, une moyenne proche de 7 signifie une
émotion négative extréme, tandis qu’une moyenne proche de 1 implique que 1’émotion

négative ressentie est faible.

Tableau 3. 16 Résultats descriptifs des dimensions (n=49)

Echelles Plage | Minimum | Maximum | Moyenne | Ecart-type
Exp - Cogn/Apos 5,00 2,00 7,00 4,74 0,984
Exp.- Aneg 5,33 1,00 6,33 2,95 1,406
Exp - Soci 5,00 1,00 6,00 2,61 1,296
Exp - Comp 6,00 1,00 7,00 4,68 1,362
FU 3,00 4,00 7,00 6,52 0,749
UP 6,00 1,00 7,00 5,24 1,419
PLA 5,67 1,33 7,00 4,57 1,206
Sat 5,00 2,00 7,00 5,31 1,376

FU= facilité d’utilisation, UP= utilité per¢ue, PLA=Plaisir percu, Cogn = cognitive, Apos = affective

positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale, Soci = sociale, Sat = satisfaction

Dans ’expérience client, la plus faible étendue est observée aux dimensions cognitive/

affective positive et sociale (5). Tandis que la dimension comportementale a la plus
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grande étendue (6). La dimension sociale affiche la plus faible moyenne de
I’expérience client (2,61/7). Les sujets trouvent 1’expérience sociale faible lorsqu’ils
utilisent au préalable leur téléphone intelligent pour choisir un produit avant leur
magasinage en boutique chez le détaillant. La dimension cognitive/affective positive
obtient la plus forte moyenne (4,74/7) et 1’écart-type le plus faible (0,984). Les
consommateurs reconnaissent qu’ils ressentent des émotions positives et sont
moyennement concentrés lorsqu’ils utilisent leurs téléphones intelligents au préalable
pour magasiner chez le détaillant. L expérience affective négative est assez faible dans
ce contexte (2,95/7), ce qui est positif, mais 1’écart-type est le plus élevé (1,406). Ce

constat permet de dire que les sujets sont plutdt divisés sur la question.

Les sujets sont satisfaits d’avoir magasiné dans ce magasin en utilisant le mur interactif.

La moyenne de (5,31/7) Iatteste.

Concernant les perceptions de la technologie, la facilit¢ d’utilisation per¢ue enregistre
la plus faible étendue (3) et la plus forte moyenne (6,52/7). Les sujets trouvent en
moyenne le téléphone intelligent trés facile a utiliser pour magasiner sur le site du
détaillant. L’écart-type (0,749) faible démontre un consensus des sujets sur cette
tendance. L’utilité percue obtient la plus forte étendue (6) et une moyenne de (6,19/7)
avec un écart-type tres €leve (1,419). Les sujets sont partagés sur 1’utilité du téléphone
intelligent dans une situation de magasinage. Le plaisir percu obtient la plus faible
moyenne, soit autour du point milieu de I’échelle (4,57/7) pour un écart-type de 1,206.
Les sujets percoivent I’utilisation du téléphone intelligent pour faire du pré-magasinage

comme étant assez hédonique sans toutefois étre unanime sur ce point.
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3.2.4 Test des hypothéses

Nous avons trois variables indépendantes métriques (utilité, facilité d’utilisation et
plaisir percu) dont les effets doivent étre vérifiés sur d’autres variables métriques
(quatre dimensions de 1’expérience client et satisfaction). Pour ce faire, nous priorisons
la régression linéaire simple qui permet d’établir 1’existence d’une relation linéaire
entre une variable indépendante (chacune des caractéristiques de la technologie) et une

variable dépendante (I’expérience client ; la satisfaction).

L’utilisation de ce modéle est possible si deux conditions sont remplies : la normalité

de la distribution et I’indépendance des erreurs (Daghfous, 2006).

3.2.4.1 Lanormalité de la distribution

Les différentes échelles vont passer les tests respectifs d'asymétrie (skewness) et
d'aplatissement (kurtosis). La situation idéale serait d’avoir un résultat compris en -1

et 1 pour chacune des échelles.

Tableau 3. 17 Test d'asymétrie et d'aplatissement des €chelles

Sl Asymétrie Aplatissement
Statistiques Erreur standard Statistiques Erreur standard
CognApos ,292 , 340 , 920 , 668
Aneg , 406 , 340 -, 930 , 668
Soci ,318 , 340 -, 628 , 668
Comp -, 865 , 340 , 851 , 668
FU -1,761 , 340 2,748 , 668
UP -1,204 , 340 2,157 , 668
PLA -, 805 , 340 , 861 , 668
Sat -, 892 , 340 , 157 , 668
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Toutes les échelles a I’exception de UP et FU suivent une distribution normale, car les
tests respectifs et d’asymétrie et d’aplatissement sont compris entre -1 et 1. Concernant
FU et UP, les paramétres sont sommes toutes pres des seuils de -1 et +1 contrairement
aux parametres de FU dans 1’étude 1 qui était de 6. De plus, selon Fields (2013), lorsque
la taille de I’échantillon dépasse 30 sujets, la régression demeure toutefois fiable. Alors,

nous pouvons procéder avec la régression linéaire. (Voir annexe D pour les t-tests).

3.2.4.2 Le test de Durbin - Watson

Les valeurs résiduelles ne doivent pas étre corrélées entre les sujets. Le test de Durbin
Watson (D-W) permet de vérifier cette prémisse importante (Daghfous, 2006). Une
valeur supérieure a 1 et inférieure a 3 certifie I’indépendance des résidus toutes les
valeurs sont proches de 2 pour les tests (Voir Annexe C). Nous pouvons conclure que

les résidus ne sont pas corrélés.

3.2.43 L’effet de la facilit¢ d’utilisation per¢ue (FU) sur les dimensions de

I’expérience client et la satisfaction

Le tableau 3.18 présente les résultats des tests d’hypotheses réalisés entre la facilité

d’utilisation de la technologie, les dimensions de 1’expérience client et la satisfaction.
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Tableau 3. 18 Les effets de la facilité d'utilisation pergue (FU) sur les dimensions
de I'expérience client et la satisfaction

Coeffici
Modele ents non R [R-deux| F |[Sig. Unilatéral [ Résultats
standard
isés (B)
HIaHIbL =16 508 0,075] 0,006 0,263| 0,305>0,10 |nfirmée
CognApos
H1b2-Aneg -0,2231 0,119 0,014]0,673| 0,208 > 0,10 |Infirmée
H1c-Soci -0,425| 0,246| 0,060] 3,014 0,045<0,10 |Confirmée
H1d -Comp 0,487 0,268 0,072 3,623 0,032 <0,10 [Confirmée
Hle -Sat 0,145 0,079 0,006(0,293| 0,296 > 0,10 [Infirmée

Cogn = cognitive, Apos = affective positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale, Soci

= sociale, Sat = satisfaction

La facilit¢ d’utilisation (FU) n’exerce aucun effet significatif sur les dimensions
cognitive/affective positive de 1I’expérience client et sur la satisfaction. En effet, bien
que effet soit dans le sens anticipé€ par I’hypothese, les effets ne sont pas significatifs
au seuil de 0,10. Ainsi, Hla/b1l, H1b2 et Hle sont infirmées. Par ailleurs, plus le site
mobile est facile a utiliser, plus il diminue la dimension sociale générée durant le
magasinage. FU explique 6% de la variation de la dimension sociale présente durant le
magasinage (R?=0, 06). La force de la relation est faible (R=0,246). Pour chaque unité
de FU la dimension sociale diminue de 0,425 unités (f= -0,425). Hlc est confirmée.
H1d prédit que plus FU augmente, plus la dimension comportementale de 1’expérience
client augmente durant le magasinage. L’effet est significatif et positif (=0, 487). FU
explique 7,2% de la variation de dimension sociale (R*=0, 072). La force de la relation

est faible (R=0,268). H1d est toutefois confirmée.
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En somme, la facilité d’utilisation n’exerce aucune influence sur la dimension
cognitive/affective positive, affective négative et la satisfaction des consommateurs.
Par ailleurs, elle exerce une influence positive sur chacune des autres dimensions avec
un coefficient de détermination (R2) inférieur a 10% pour une force de la relation (R)

faible inférieure a 0,29.

3.2.4.4 L’effet de I’utilité percue (UP) sur les dimensions de I’expérience client et la

satisfaction

Le tableau 3.19 présente le résultat des différents tests d’hypothéses entre 1’utilité

percue de la technologie et les dimensions de I’expérience client et la satisfaction.

Tableau 3. 19 Les effets de I'utilité pergue (UP) sur les dimensions de I'expérience client

et la satisfaction

Coefficients
Modéle non. , R |R-deux| F .Slg,' Résultats
standardisés unilatérale
B)

H2a/H2bl1 - 0.254|0,366| 0,134] 7,254| 0,005<0,10 |Confirmée
CognApos
H2b2-Aneg -0,0971 0,097 0,009| 0,451 0,253 > 0,10 |Infirmée
H2c-Soci 0,196(0,215| 0,046 2,268| 0,070 <0,10 |Infirmée
H2d -Comp 0,193(0,201| 0,040| 1,971] 0,084 <0,10 |Confirmée
H2e -Sat 0,441]0,455| 0,207]|12,243] 0,001 <0,10 |Confirmée

Cogn = cognitive, Apos = affective positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale, Soci

= sociale, Sat = satisfaction

Selon le tableau 3.19, les consommateurs jugent que plus I’utilisation d’un téléphone

intelligent pour magasiner sur le site du détaillant avant leur magasinage en boutique
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est utile, plus il implique leurs processus cognitifs et génere des émotions positives
chez eux. L’effet est positif (=0,254). UP explique 13,4% de la variation de la
dimension cognitive/affective positive de 1’expérience client (R?=0, 134). De plus, la
relation est de force moyenne (R=0,366). H2a/H2bl est confirmée. Par contre, UP
n’influence pas la dimension affective négative des consommateurs (sig unilatéral >
0,10). H2b2 est infirmée. Contrairement a H2c, stipulant une diminution de la
dimension sociale causée par une augmentation de I’UP, il est observé une
augmentation car ’effet est positif (f=0,196) et significatif (p<0,10). H2¢ est donc
infirmée. D’une autre part, plus I’acte de magasiner via le téléphone intelligent sur le
site du détaillant est pergu utile, plus il influence la dimension comportementale.
L’effet est significatif et positif ($=0,193). UP explique 4% de la variation de la
dimension comportementale (R?=0,040). La force de la relation est faible (R=0,201).
H2d est confirmée. Lorsque I’UP augmente de 1 unité, la satisfaction des
consommateurs augmente de 0,441 (=0,441). L’UP de la technologie explique 20,7%
de la variation de la satisfaction des consommateurs (R>=0,207) pour une relation de

force moyenne (R=0,455). H2e est confirmée.

D’un point de vue général, lorsque les consommateurs ont utilisé¢ leurs téléphones
intelligents pour accéder au site du détaillant avant ’entrée en magasin, 1’utilité de ce
processus a déclenché des émotions positives et les processus cognitifs, facilité¢ la
manifestation des aspects de la dimension comportementale puis abouti a la satisfaction
des clients. Cependant, au lieu de diminuer la dimension sociale elle I’a plutot

augmenté.
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3.2.4.5 L’effet du plaisir percu (PLA) sur les dimensions de 1’expérience client et la

satisfaction

Le tableau 3.20 donne les résultats des effets du plaisir percu sur les dimensions de

I’expérience client et la satisfaction.

Tableau 3. 20 Les effets du plaisir per¢u (PLA) sur les dimensions de 1'expérience client

et la satisfaction

Coefficie
Modgéle nts non R [R-deux| F Sig. Résultats
standardis
es (B)

H3a/H3b1- 0,500 0,613 0,376 28,29 0,000 <0,10 [Confirmée
CognApos
H3b2-Aneg 0,07210,061 | 0,004(0,178 | 0,338 > 0,10 [Infirmée
H3c-Soci 0,26010,242( 0,059(2,927( 0,047 <0,10 [Infirmée
H3d-Comp 0,31510,278( 0,078 3,949 0,027 <0,10 [Confirmée
H3e-Sat 0,62410,547( 0,299(20,06( 0,000 <0,10 [Confirmée

Cogn = cognitive, Apos = affective positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale, Soci

= sociale, Sat = satisfaction

Comme le montre le tableau 3.20, le plaisir percu déclenche les processus cognitifs et
les émotions positives lorsque les consommateurs utilisent leurs téléphones intelligents
pour magasiner sur le site du détaillant. L’effet est positif ($=0,500) et PLA explique
37,6% de la variation de la dimension cognitive/affective positive (R*=0,376) pour une
relation forte (R=0,613). H3a/H3bl est confirmée. Malheureusement, le plaisir
d’utiliser le téléphone intelligent pour choisir son vétement avant le magasinage en
magasin ne diminue pas les émotions négatives ressenties lors du magasinage. H3b2

est infirmée. De plus, H3c on constate qu’une variation positive de PLA augmente la
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dimension sociale de I’expérience client (=0,260), tandis que I’hypothése supposait
une relation négative. Logiquement H3c est infirmée. Concernant la dimension
comportementale, elle augmente de 0,315 unité chaque fois que PLA augmente d’une
unité (f=0,315). Cela permet au PLA de contrdler 7,8% de la variation de la dimension
comportementale (R?=0,078) avec une relation de force faible (R=0,278). H3d est
confirmée. Il en va de méme pour la satisfaction qui est prédite par PLA. Elle augmente
de 0,624 unité chaque fois que PLA augmente d’une unité (f=0,624). Parall¢lement,
PLA explique 29 ,9% de la variation de la satisfaction des consommateurs (R?=0,299)

pour une relation de force forte (R=0,547). H3e est confirmée.

Au terme des différentes analyses, différents constats sont relevés. D’abord, 8 des 15
hypotheses sont confirmées. Ensuite I’UP et le PLA exercent des effets similaires sur
les mémes dimensions de 1’expérience client et la satisfaction. De plus, les trois
caractéristiques de la technologie n’exercent aucun effet sur la dimension affective
négative dans cette étude. Les trois caractéristiques exercent un effet positif sur la
dimension comportementale de 1’expérience client. FU exerce une influence négative
sur la dimension sociale alors que UP et PLA exercent un effet positif sur les

dimensions affective/positive, comportementale et la satisfaction.

3.2.4.6 Analyses complémentaires

Le tableau 3.21 présente les résultats des tests d’hypothéses des effets combinés des
caractéristiques de la technologie sur les dimensions de 1’expérience client et la

satisfaction.
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Tableau 3. 21 Récapitulatif des résultats des régressions simples

. .. Variables Variables . B’esom.de
Régression simple oy , Résultats régression
indépendantes | dépendantes .
multiple

Hla/H1b1-CognApos FU Non significatif
H2a et H2b1 -CognApos UP Cogn/Apos | Significatif Oui
H3a/H3b1-CognApos PLA Significatif
H1b2-Aneg FU Non significatif
H2b2-Aneg UP Aneg Non significatif Non
H3b2-Aneg PLA Non significatif
Hlc-Soci FU Significatif
H2c-Soci UP Soci Significatif Oui
H3c-Soci PLA Significatif
H1d-Comp FU Significatif
H2d -Comp UP Comp Significatif Oui
H3d-Comp PLA Significatif
Hle-Sat FU Non significatif
H2e -Sat UP Sat Significatif Oui
H3e-Sat PLA Significatif

FU= facilité d’utilisation, UP= utilité pergue, PLA=Plaisir per¢u, Cogn = cognitive, Apos = affective

positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale, Soci = sociale, Sat = satisfaction

Au terme des tests d’hypothéses, nous souhaitons savoir s’il existe des effets combinés

des caractéristiques du site mobile qui peuvent influencer chacune des dimensions de

I’expérience client et la satisfaction et aussi connaitre le pouvoir prédictif de chaque

variable indépendante. Les analyses réalisées dans la section précédente ne nous

permettaient pas de connaitre le degré de contribution relatif de chaque variable

indépendante (les variables de la technologie) sur chacune des variables dépendantes

(dimension de I’expérience client et satisfaction). Le tableau 3.21 présente les résultats

des différentes tendances observées lors des régressions simples et le besoin de réaliser
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3 régressions multiples afin de vérifier la présence d’un effet combiné de plusieurs
variables indépendantes technologiques sur les dimensions de 1’expérience client et sur
la satisfaction. Les variables concernées sont (1) UP+PLA sur Cogn/Apos ; (2) FU+
UP+PLA sur Soci (3) FU+ UP+PLA sur Comp et (4) UP+PLA sur Sat.

La régression linéaire multiple permet d’expliquer la variabilit¢ d’une variable
dépendante a 1’aide d’une combinaison de variables indépendantes (D’ Astous, 2005).
Dans cette optique, nous vérifierons la prémisse supplémentaire liée a la régression
multiple, soit 1’absence de corrélation entre les variables indépendantes
(multicolinéarité). Par ailleurs, nous avions précédemment montré que les variables
suivaient une distribution normale. Le test de Durbin-Watson montre une indépendance
des résidus. Le test de D-W affiche des valeurs autour de 2. Nous pouvons conclure a

une indépendance des résidus (voir Annexe C — Tableau 3.26).

Finalement le tableau 3.22 présente I’analyse des corrélations entre les variables
indépendantes. Les variables ne sont pas fortement corrélées. Les corrélations sont
toutes nettement sous la barre de 0,90 (Hair et al., 2010) et varient entre 0,28 et 0,56.

Les régressions multiples peuvent donc étre réalisées.

Tableau 3. 22 Matrice de corrélation des variables indépendantes (n=49)

Libellés FU UP PLA
FU Corrélation de Pearson 1 0,299 0,280
Sig. (bilatérale) 0,037 0,052
UP Corrélation de Pearson | 0,299 1 0,557
Sig. (bilatérale) 0,037 0,000
PLA Corrélation de Pearson | 0,280 0,557 1
Sig. (bilatérale) 0,052 0,000

FU= facilité d’utilisation, UP= utilité per¢ue, PLA=Plaisir percu
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Tableau 3. 23 Récapitulatif des régressions multiples

Variables Variance Anova Coefficients
Modéle R-deux F Sig. | Variables| P standardisé t Sig. Résultat

UP+PLA=Cogn/Apos| 0377 | 1389 | 0,000 — 0.5  0.248,0403> O.19 I Non significatif

PLA 0,594 4,23310,000 <0,10 Significatif

FU -0,369 -2,60110,013<0,10 Significatif
FU+UP+PLA=Soci 0,190 3,510 (0,023 |UP 0,192 1,168 0,249 > 0,10 Non significatif
PLA 0,238 1,460| 0,151 > 0,10 Non significatif

FU 0,202 1,36210,090 <0,10 Significatif
FU+UP+PLA=Comp | 0,117 1,986 | 0,065 | UP 0,024 0,140/0,445> 0,10 Non significatif
PLA 0,208 1,22310,114> 0,10 Non significatif

UP+PLA=Sat 0332 | 1141|0000 2 0,217 1,49610,071<0,10 | Significatif

PLA 0,426 2,93310,003 <0,10 Significatif

FU= facilité¢ d’utilisation, UP= utilité percue, PLA=Plaisir per¢u, Cogn = cognitive, Apos = affective positive, Aneg = affective négative, Comp =

comportementale, Soci = sociale, Sat = satisfaction
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Les effets combinés des variables liées a la technologie dans les trois régressions sont

significatifs.

D’abord, I’UP et le PLA exercent un effet combiné sur la dimension cognitive/affective
positive. Cet effet combiné explique 37,7% de la variation de la dimension
cognitive/affective positive (R?=0,377). Toutefois, seul le plaisir a un effet significatif
sur la dimension cognitive/affective positive (f=0,594, p=0,000). Le coefficient de

I’UP n’est pas significatif (p > 0,10).

La combinaison de FU, UP et PLA explique 19% de la variation de la dimension sociale
de I’expérience client (R?=0,190). Toutefois, seule FU est significative (p=0,013) et
produit un effet négatif ($=-0,369). UP et PLA ne sont pas significatifs leur p-value

respective est supérieure au seuil au 0,1.

Ensuite, la combinaison de FU, UP et PLA exerce un effet significatif sur la dimension
comportementale de I’expérience client. Le modele explique 11,7% de la variation des
émotions positives générées (R>=0,117). Toutefois, lorsque FU est présent, UP et PLA
ne sont pas significatifs (UPp=0,445 > 0,10 et PLAp=0,114 > 0,10). En effet, seule la
facilité d’utilisation ressentie lors du magasinage avec le téléphone intelligent est un

prédicteur significatif de 1’expérience comportementale (=0, 202 et p=0,090 < 0,10).

Finalement, la combinaison de PLA et UP augmente la satisfaction envers le détaillant.
Les 2 variables expliquent 33,2% du comportement des consommateurs au cours de
leurs magasinages (R?=0,332). Bien que les 2 variables prédisent la satisfaction des
consommateurs, ¢’est le plaisir per¢u qui influence le plus la satisfaction, car il a le plus

grand pouvoir de prédiction (f=0,426). Il est suivi par ’utilité percue (=0,217).
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Au terme de I’analyse des régressions multiples, nous constatons que :

-Dans I’effet combiné UP et PLA sur la dimension cognitive/affective positive, seul

PLA exerce son pouvoir de prédiction (=0,594).

-FU seul dirige I’effet combiné de FU, UP, et PLA sur la dimension sociale (p=-0,369)

et la dimension comportementale de 1’expérience client ($=0,202).

-Finalement la seule variable sur laquelle il existe un effet combiné de contribution des

différentes variables indépendantes qui sont UP et PLA est la satisfaction.

Nous discuterons plus en détail les résultats de I’étude au chapitre 4.
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CHAPITRE IV

DISCUSSION

Le présent chapitre discutera et contrastera les principaux résultats des études 1 et 2,
les apports théoriques de 1’étude aux connaissances marketing appliquées au commerce
de détail, les implications managériales, les limites et les directions futures de

recherches.

Gagné (2018) et Gélinas (2019) ont étudié respectivement I’effet d’un mur interactif et
I’usage d’un téléphone intelligent sur I’expérience client et la satisfaction en magasin
aupres des milléniaux. La présente recherche se veut une suite logique a leurs
recherches et visait plutdt a investiguer I’effet de la perception de la technologie au
niveau des 3 caractéristiques clés (utilitaire et hédonique) sur 1’expérience client et sur

la satisfaction.

4.1 Résumé et comparaison des principaux résultats — étude 1 et étude 2

Le tableau 4.1 présente les résultats des tests d’hypothese tels qu’obtenus aux chapitres
2 et 3. Les résultats propres a chaque étude ont été largement commentés dans le
chapitre 2 pour I’étude 1 et le chapitre 3 pour 1I’étude deux. La présente section porte

sur les points de convergence et de divergence entre les résultats des deux études.

139



Tableau 4. 1 Récapitulatif des principaux résultats étude 1 et 2 — effets principaux

(régression simple)

Variable Variable . : : .
lindGsndlate] DEpendmis Résultats Etude 1 Résultats Etude 2
FU ns
UP Cogn/Apos N/A Effet positif***
PLA Effet positif***
FU ns
UP Cogn Effet positif*
PLA Effet positif™* N/A
FU Effet positif**
UP Apos Effet positif*
PLA Effet positif***
FU Effet positif*** ns
UP Aneg Effet positif** ns
PLA Effet positif* ns
FU Effet négatif*** Effet négatif**
UP Soci Effet positif Effet positif
PLA ns Effet positif
FU Effet positif*** Effet positif**
UP Comp Effet positif*** Effet positif*
PLA Effet positif*** Effet positif**
FU ns ns
UP Sat Effet positif** Effet positif***
PLA Effet positif** Effet positif***

FU= facilité d’utilisation, UP= utilité pergue, PLA=Plaisir per¢u, Cogn = cognitive, Apos = affective
positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale, Soci = sociale, Sat = satisfaction.

*H*=p<0,01, **=p<0,05, * p=<0,10, ns = non significatif, N/A = Non applicable.

Les résultats des ¢tudes 1 et 2 confirment I’effet prépondérant et positif de 1’utilité
pergue (UP) et du plaisir per¢u (PLA) sur ’expérience client et la satisfaction. L’effet

de la facilité percue d’utilisation est plus mitigé. Les trois variables exercent un effet
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positif sur la dimension affective négative et la dimension comportementale. Par

ailleurs, la facilité d’utilisation (FU) exerce un effet négatif sur la dimension sociale.

De plus, on observe 10 relations identiques dans les 2 études contre 4 différences, ce

qui démontre une cohérence générale au niveau des deux études.

Lorsqu’on observe le tableau 4.1, que le consommateur utilise un mur interactif ou un
téléphone intelligent, 1’effet de la facilité d’utilisation, de I’utilité et du plaisir pergus
sont les mémes sur les dimensions cognitive, comportementale et la satisfaction. En
effet, chacune de ces variables exerce un effet similaire sur les mémes dimensions de

I’expérience client et la satisfaction.

Les différences entre les deux études concernent principalement 1’effet de la perception
de la technologie sur les dimensions affectives négatives. En effet, on remarque que
FU, UP et PLA exercent un effet qui diminue les émotions négatives et augmente les
émotions positives avec le mur interactif. Pour le téléphone intelligent, aucune de ces
variables ne permet de diminuer les émotions négatives. Les dimensions cognitive et
affective positive ont produit une seule dimension avec le téléphone intelligent. De ce
fait, 1l n’est pas possible faire une comparaison entre les deux technologies sur ces
catégories. Toutefois 1’observation des résultats semble montrer une similitude entre

les résultats de dimension cognitive étude 1 et celle de 1’étude 2.

Par ailleurs, un constat intéressant concerne les effets respectifs de la facilité
d’utilisation et de 1’utilité per¢ue sur la dimension sociale de 1’expérience client. La
facilité d’utilisation (FU) exerce un effet négatif sur la dimension sociale avec les deux
technologies tel que formulé dans nos hypotheses. En effet, les consommateurs ont
corroboré nos hypothéses sur la relation entre ces deux variables dans les deux études.

Plus la technologie est facile a utiliser plus ils ne ressentent pas le besoin de socialiser
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ou d’entrer en contact avec le personnel de vente du commerce. Cependant, le plus
surprenant concerne ’effet de 1’utilité per¢ue (PU) sur la dimension sociale de
I’expérience client. Contrairement a nos hypotheses, 1’utilité pergue (UP) augmente la
dimension sociale de I’expérience client. Lorsque ces derniers magasinent, le fait de
percevoir la technologie comme un moyen d’accomplir leurs taches de la meilleure des
facons, plus ils manifestent le besoin de socialiser ou de rentrer en relation avec le
personnel de vente. Sur cette dimension les résultats laissent penser que les deux
prédicteurs agissent inversement. Tandis que la facilité¢ d’utilisation diminue le besoin

de contact, le personnel de vente, 1’utilité pergue augmente plutdt ce besoin.

Le tableau 4.2 présente quant a lui présente les effets combinés des variables sur les

dimensions de I’expérience client et sur la satisfaction.
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Tableau 4. 2 Récapitulatif des principaux résultats ¢tude 1 et 2 - effets combinés

(régressions multiples)

Modéles VI VD Résultat Etude 1 | Résultat Etude 2
B UP Non significatif
UP+PLA=Cogn/Apos PLA Cogn/Apos N/A Significatif***
B UP Non significatif
UP+PLA=Cogn PLA Cogn Significatif**
FU Non significatif N/A
FU+UP+PLA=Apos |[UP Apos Non significatif
PLA Significatif***
FU Significatif**
FU+UP+PLA=Aneg |UP | Aneg | gnificatif N/A
marginal
PLA Non significatif
(1)FU+UP= Soci FU S¥gn¥ﬁcat%f* Slgmﬁca‘gf* .
(2)FU+UP+PLA=SOCi Up SOCI Significatif™ Non significatif
} PLA N/A Non significatif
FU Significatif* Significatif*
FU+UP+PLA=Comp |UP Comp Significatif** Non significatif
PLA Significatif** Non significatif
UP Significatif™** Significatif*
UP+PLA=Sat PLA Sat Slgmﬁcatlf Significatif***
marginal

FU= facilité d’utilisation, UP= utilité per¢ue, PLA=Plaisir percu, Cogn = cognitive, Apos = affective
positive, Aneg = affective négative, Comp = comportementale, Soci = sociale, Sat = satisfaction
***=p<0,01, **=p<0,05, * p=<0,10, significatif marginal =p = 0,10, ns = non significatif, N/A = Non
applicable.

Le constat majeur provient de 1’effet prépondérant qu’exerce le plaisir percu (PLA)
lorsqu’il est présent dans la relation combinée des variables sur les différentes
dimensions de I’expérience client et la satisfaction en fonction de la technologie. Il
prédit plus d’effet que la facilité d’utilisation percue (FU) et 1’utilité percue (UP). Le
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plaisir percu (PLA) est le seul a prédire 1’effet du cognitif, de 1’affectif positif et du
comportemental, lorsqu’on utilise le mur interactif. Concernant le téléphone intelligent,
il est le prédicteur le plus décisif de la cognitive/affective positive et la satisfaction. La
facilité d’utilisation (FU) a le moins d’impact lorsque 1’utilité¢ per¢ue (UP) et le plaisir

percu (PLA) sont présents dans 1’effet combiné.

La facilité d’utilisation est la variable la plus décisive dans cette relation. Cependant,
I’utilité pergue joue un role marginal. Tandis que le plaisir per¢u n’est pas significatif.
Avec le téléphone intelligent, il n’existe aucun effet combiné des variables sur la
dimension affective négative. Les effets individuels n’étaient significatifs pour
permettre une étude des effets combinés. Pour les consommateurs, il ne peut exister un

effet combiné de ces variables sur la dimension affective négative.

Au niveau de la dimension sociale de 1’expérience client, lorsqu’on utilise le mur
interactif, I’effet de combiné de la facilité d’utilisation (FU) et de 1’utilité percue (UP)
est significatif. Alors que la facilité d’utilisation (FU) produit un effet négatif (p=-
0,397), I'utilité percue (PU) produit un effet contraire (positif et =0,335). La facilité
d’utilisation est le prédicteur par excellence de cette relation au niveau du mur interactif.
Quand la technologie devient un téléphone intelligent, le résultat de 1’effet est modifié.
Ainsi, la présence du plaisir per¢u (PLA) dans I’équation inhibe 1’action de 1’utilité
percue. UP et PLA ne sont pas significatifs. Seule la facilité d’utilisation dirige la

relation p=0,013 et f=-0,369).

Ensuite, toutes les variables technologiques (FU, UP et PLA) exercent un effet combiné
significatif et positif sur la dimension comportementale de I’expérience client lorsque

les consommateurs utilisent le mur interactif. Elle demeure la seule dimension de
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I’expérience client sur laquelle I’effet combiné des 3 variables est significatif. Bien que
les trois variables prédisent la variance de la dimension comportementale, I’'UP et le
PLA ¢étant significatifs au seuil de 5%, ils prédisent mieux la relation que FU. L’utilité
pergue est le meilleur prédicteur (f=0,295) suivi du plaisir per¢u (p=0,263). Le constat
est différent avec le téléphone intelligent. En effet, seule la facilité d’utilisation pergue
de la technologie prédit la variance de la dimension comportementale lorsque les trois
caractéristiques sont prises en compte. La facilité¢ d’utilisation influence positivement

la dimension comportementale de I’expérience client.

Finalement, qu’on utilise un téléphone intelligent ou un mur interactif seul I’effet
combiné de I'utilité percue et du plaisir pergu exerce un effet sur la satisfaction des
consommateurs. Cependant, lorsque les consommateurs utilisent le mur interactif, UP
est le prédicteur prépondérant tandis que le PLA agit marginalement dans la relation.

Lorsque le téléphone intelligent est utilisé, les deux variables prédisent la satisfaction.

4.2 Discussion des apports théoriques

Les résultats de I’étude 1 et 2 apportent des contributions importantes aux
connaissances sur ’effet des caractéristiques clés de la technologie sur les dimensions
de I’expérience client et de la satisfaction. En effet, la revue de la littérature a permis
d’apprécier que peu d’études se sont directement penchées sur I’effet de la perception
des caractéristiques clés de la technologie en magasin sur I’expérience client (surtout
en considérant le concept sur une base multi dimensionnelle) et la satisfaction. Il s’agit
donc d’une des premicres études a démontrer I'effet de FU, UP et PLA d’une
technologie en magasin sur différentes dimensions de I’expérience client et c’est 1a une

contribution majeure de cette étude.
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En considérant la satisfaction, il existe peu d’études ayant investigué sur les relations
existantes entre les caractéristiques principales de la technologie et la satisfaction en
contexte de magasinage dans un point de vente physique au moyen de technologies de

libre-service telles que le mur interactif ou le téléphone intelligent.

4.2.1 La facilité d’utilisation

Lorsque le consommateur utilise le téléphone intelligent, la facilité d utilisation pergue
n’exerce pas une influence positive sur la dimension cognitive et sur la satisfaction. Ce
résultat semble corroborer celui de Kim et Hall (2019). La technologie est fortement
ancrée dans la vie quotidienne des consommateurs de nos jours. Ainsi, quand les défis
proposés par la technologie ne sont pas ne sont élevés ils ne stimulent pas les processus
cognitifs du consommateur. Certainement, le téléphone intelligent utilis¢é pour
magasiner est une activité usuelle pour les consommateurs (Lemon et Verhoef, 2016).
De plus, elle ne peut pas constituer une plus-value déterminante induisant la
satisfaction du consommateur, car elles sont prises pour acquis (Kim, J. W. et al., 2014).

Aujourd’hui, c’est un outil essentiel aux technologies de libre-service.

Par ailleurs, la facilit¢ d’utilisation percue augmente accroit I’implication du
consommateur dans son magasinage. Il a tendance a comparer davantage les prix, les
fonctionnalités et les produits et services lorsqu’il magasine. Le consommateur ne va
plus se contenter d’étre un spectateur, mais va développer un ensemble d’actions lors
de son magasinage (butinage, comparaison des articles, essai de produits et de services).
Malheureusement, la technologie, lorsque facile a utiliser, contribue a la diminution

des interactions entre le personnel de vente et le consommateur. La facilité avec
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laquelle le consommateur manipule la technologie réduit donc ce besoin d’interaction.
Généralement, les clients se référent a 1’équipe de vente pour différentes raisons qui
peuvent disparaitre si un outil leur permet d’étre autonomes. Ici la facilité d’utilisation
développe donc I’autonomie chez les consommateurs, peu importe la technologie
utilisée. Ainsi ils ont moins besoin du personnel de vente. Les résultats supportent ceux

de Kaushik et Rahman (2017).

La facilité d’utilisation de la technologie, dans certains contextes (ex. mur interactif)
exerce un effet positif sur les émotions négatives en ce sens qu’il les réduit durant le
processus de magasinage. Cette différence au niveau des résultats entre les deux
technologies étudiées peut s’expliquer par le fait que contrairement au mur interactif,
la navigation avec le téléphone intelligent a potentiellement pu étre entravée par des
difficultés techniques qui ont empéché la réduction des émotions négatives ou encore
que des émotions négatives ont été générées lors de I’interaction avec le personnel de

vente (Ethier et al., 2006).

Finalement, les résultats confirment la position de Kim et Hall (2019) sur I’expérience
client. Pour ces chercheurs, la facilit¢ d’utilisation de la technologie influence une
partie des dimensions de 1’expérience client. Concernant la satisfaction, les résultats
s’alignent sur ceux de Kim et Qu (2014) qui estiment que la facilité d’utilisation n’est

pas un prédicteur de la satisfaction des consommateurs.

4.2.2  L’utilité pergue

Que le consommateur utilise le mur interactif ou le téléphone intelligent, 1’utilité pergue
exerce un effet positif qui confirme nos hypothéses sur les dimensions cognitive,

affective positive et comportementale de 1’expérience client et sur la satisfaction. Les
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consommateurs apprécient le volet utilitaire de la technologie. Dans le cadre du
magasinage, ils désirent accéder aux informations rapidement et sans entrave dans les
différents canaux digitaux déployés par les détaillants. L utilité¢ percue déclenche les
processus cognitifs des consommateurs qui sont engagés dans un processus de
réflexion. Ces derniers deviennent attentifs au magasinage. L’utilité pergue de la
technologie exige qu’ils décodent les signaux qui leur sont destinés. Puis, ils
développent des émotions positives durant le processus qui les poussent a manifester
des comportements divers (implication dans le processus de magasinage, comparaisons

de prix ou d’articles) puis se retrouve satisfait au terme du processus.

L’utilité pergue a produit un résultat inattendu. En effet, il exerce un effet positif sur la
dimension sociale. Les résultats obtenus s’opposent a ceux de Meuter et al. (2000) et
Venkatesh et Davis (2000). Pour eux, plus la technologie permet d’atteindre ses
objectifs, plus elle contribue a diminuer les interactions entre le consommateur et le
personnel de vente. Cependant, les résultats montrent que plus la technologie permet
aux consommateurs de magasiner aisément plus ils interagissent avec le personnel de
vente. Une explication possible provient des recherches de Tauber (1972). Ce
chercheur estime que les consommateurs parfois dans magasinent a la recherchent
d’interactions sociales soit avec les autres consommateurs ou le personnel de vente.
Dans ce cas, les résultats supportent parfaitement le point de vue de Tauber (1972).
Lorsque le but du magasinage est social (socialiser avec d’autres consommateurs ou
interagir avec le personnel de vente) (Arnold et Reynolds, 2003) 1’utilité percue de la
technologie ne peut qu’exercer un effet positif sur la dimension sociale de I’expérience
client. Par ailleurs, I'utilité percue d’une technologie permet de diminuer les émotions
négatives dans certains contextes (mur interactif, mais non le cas lors de 1’utilisation

du téléphone intelligent).
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Bref, I'utilité pergue exerce un effet important sur plusieurs dimensions de 1’expérience
client ainsi qu’un effet prépondérant sur la satisfaction du consommateur. Ces résultats
confirment les travaux de Kim et Hall (2019) et Mclean et al. (2018) sur I’expérience

client et la satisfaction.

4.2.3 Le plaisir percu

Le plaisir percu du mur interactif et du téléphone intelligent lors du magasinage exerce
un effet positif de sorte a confirmer nos hypothéses sur les dimensions cognitive,
affective positive, comportementale de I’expérience client et sur la satisfaction. Le
plaisir est I’une des principales forces qui motivent la consommation (Hirschman et

Holbrook, 1982; Holbrook et Hirschman, 1982).

Le plaisir pergu infirme nos hypothéses sur la dimension sociale de I’expérience client.
Pour les consommateurs, méme si la technologie procure du plaisir, elle ne peut pas
remplacer la relation avec le personnel de vente. Au contraire, le plaisir percu de la
technologie accroit la dimension sociale de 1’expérience lorsque le consommateur

magasine.

Alors que le plaisir intrinséque diminue les émotions négatives générées durant le
magasinage avec le mur interactif, il n’exerce aucun effet lorsqu’on utilise le téléphone
intelligent. Le téléphone intelligent peut étre considéré comme une extension du soi
des consommateurs (Kim, J. et Hahn, 2015) ces derniers lorsqu’ils doivent 1’utiliser
n’ont pas d’appréhension. Ainsi, pour eux cela ne peut pas influencer leurs émotions

négatives.
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Finalement, le plaisir percu exerce un effet important sur plusieurs dimensions de
I’expérience client. De plus, il exerce un effet prépondérant sur la satisfaction du

consommateur tel que Childers et al. (2001) I’ont démontré.

Lorsqu’on considére les effets combinés, le plaisir percu est le prédicteur le plus décisif
pour la majorit¢ des dimensions de 1’expérience client. Malheureusement, il ne

contribue pas a diminuer les émotions négatives générées.

Le plaisir percu et ’utilité percue ont tendance a produire des effets similaires sur les
dimensions de I’expérience client et la satisfaction. Ces deux caractéristiques de la
technologie dont 1’'union exprime la complémentarité des valeurs utilitaires et
hédoniques de la consommation, renforcent le point de vue des auteurs (Addis et
Holbrook, 2001; Childers et al., 2001; Hirschman et Holbrook, 1982; Holbrook et
Hirschman, 1982) qui ont clairement affirmé que les clients sont motivés a la fois par

des facteurs utilitaires (utilité percue) et hédoniques (plaisir percu).

4.3 Implications managériales des résultats

A I’¢re de I’intégration des outils digitaux dans le commerce de détail, le marketing a
besoin d’une cartographie détaillée des caractéristiques les plus déterminantes qui
influencent chaque dimension et sous-dimension de 1’expérience client (Arcand ef al.,
2017). L’intérét est de fournir une réserve de leviers aux gestionnaires du commerce

de détail, afin de les accompagner dans la mise en ceuvre de leurs stratégies digitales.
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Deux technologies de libre-service en magasin ont été utilisées dans cette étude : (1)
un mur interactif (non transactionnel qui permet d’afficher de 1’information en lien
avec les produits en magasin) et (2) un téléphone intelligent (pour le choix d’un item
sur le site web du détaillant avant I’entrée en magasin). L’intérét de cette recherche
réside dans les opportunités qu’elles présentent aux gestionnaires des commerces de
détail s’intéressant aux outils digitaux. Les résultats discutés plus haut indiquent
différentes directions et combinaisons exploitables par ceux-ci en fonction du type de
technologie de libre-service qu’ils souhaitent intégrer et de la dimension de
I’expérience client ciblée. Quelques une seront présentées dans les paragraphes

suivants.

Lorsque les gestionnaires veulent capter 1’attention des consommateurs, ils doivent
s’assurer du niveau optimal aspects hédoniques (plaisir percu) ou utilitaires (utilité
percue) dans la technologie. Le plaisir pergu est plus décisif pour captiver I’attention
des clients. Ces derniers deviennent trés attentifs a leurs processus de magasinage et

peuvent retenir trés facilement les informations disponibles lors du magasinage.

De plus, le plaisir pergu est un bon point d’ancrage lorsque le commerce veut créer une
expérience mémorable (enchantement) pour ses consommateurs. En effet, les
consommateurs dans leurs processus de magasinage sont parfois a la recherche du
sensationnel (Hirschman et Holbrook, 1982; Holbrook et Hirschman, 1982). Ainsi,
plus la technologie de libre-service enchante le consommateur, plus elle produit chez

ce dernier des émotions positives. Il est marqué par cette expérience qu’il vient de vivre.

Pour des commerces qui commercialisent des appareils €électroniques, ce type d’achat

est généralement dispendieux. Ainsi, les consommateurs voudront comparer les
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produits afin d’étre assurés de faire le meilleur choix. Une bonne pratique pour le
gestionnaire d’un tel point de vente serait de rendre sa technologie facile a utiliser. Les
résultats suggérent que plus la technologie est facile a utiliser, plus les consommateurs
auront tendance a consulter plus d’informations ou comparer les produits disponibles

entre eux.

De plus, plus la technologie est facile a utiliser, moins les consommateurs entreront en
relation avec le personnel de vente. Ils deviennent autonomes. Ainsi, dans des périodes
de fort achalandage ou le personnel de vente est trés débord¢, la technologie de par sa
facilité¢ d’utilisation permettra de combler le manque de personnel de vente disponible
pour répondre a chaque client qui a besoin de leurs services. De plus, le contexte
difficile 1i¢ a la pandémie du covid-19 qui oblige les magasins a réduire les contacts
entre les consommateurs et le personnel de vente, la facilit¢ d’utilisation de la
technologie de libre-service serait un moyen de compenser la réduction des interactions

entre le personnel de vente et les consommateurs.

Evidemment, lorsque les consommateurs doivent utiliser une nouvelle technologie
proposée par le commerce, des perceptions €motionnelles négatives telles que la
déception ou frustration peuvent survenir. Dans cette situation, les gestionnaires
doivent s’assurer que la technologie de libre-service apporte une valeur ajoutée aux
consommateurs durant leurs magasinages respectifs. Elle a le potentiel suffisant pour
réduire la déception générée lors du magasinage. Plus la technologie a utiliser sera
pergue comme améliorant [’accomplissement des taches de magasinage, plus la

déception diminuera durant le magasinage.
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D’autre part, le but ultime des gestionnaires étant la satisfaction du client, il est
préférable de porter une attention particuliére a 1’utilité percue. La perception selon
laquelle la technologie va aider le consommateur a atteindre le but qu’il s’est fixé dans

son magasinage influence positivement la satisfaction.

Finalement, les gestionnaires devront plus se focaliser sur les aspects hédoniques
(plaisir percu) lorsque 1’objectif est d’enchanter le consommateur ou de capter son
attention. Puis, lorsqu’il s’agira de réduire les émotions négatives liées au magasinage
au travers d’un outil technologique ou de cibler sa satisfaction, I’aspect utilitaire
(I"utilité pergue) sera exploité. Le plaisir per¢u de la technologie et son utilité sont les
deux caractéristiques qui ont les plus forts potentiels d’influence sur les dimensions de
m’expérience client et la satisfaction des consommateurs. Ils résument bien a eux seuls
les forces motrices qui motivent la consommation a 1’utilisation des technologies de
libre-service. Les gestionnaires devront idéalement prioriser des technologies de libre-

service ludiques/plaisantes et utiles.

Toutefois, lorsque des contraintes budgétaires ou techniques permettront
I’incorporation d‘une seule caractéristique, le contexte et 1’objectif a atteindre pourront
guider le choix des gestionnaires vers un outil ludique/plaisant ou utile. Cependant, les

résultats de la présente étude suggerent que le plaisir percu est un prédicteur décisif.
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4.4 Limites de ’étude

Différentes limites ont été observées durant la conduite de cette recherche et peuvent

restreindre la généralisation des résultats de cette étude a la population.

Premiérement, I’étude a reposé sur un échantillon non probabiliste de convenance.
Toutefois, des questions filtres ont été utilisées afin d’assurer une cohérence dans les
réponses des sujets. Par exemple, un sujet qui n’utilise pas de téléphone intelligent ne
pouvait pas étre dans le groupe des sujets qui ont utilisé le téléphone intelligent pour
magasiner. De plus différentes études ont déja utilisé des échantillons de convenance
dans le cadre de leurs recherches (Brun et al., 2017; Tlili, 2006) et ont fourni des
résultats pertinents. Enfin, dans le cadre d’une étude exploratoire I’échantillon de
convenance favorise des découvertes intéressantes de relations entre variables (Sarstedt

et Mooi, 2014).

Deuxiémement, la taille trés restreinte de 1’échantillon (étude 1 n=51 ; étude 2 n=49) a
fortement influencé la mesure de la fidélité et la validité des différentes échelles tres
sensible a la taille de 1’échantillon (Tavakol et Dennick, 2011). Plutét que de charger
les énoncées dans une seule ACP, il a ét¢ fait des analyses par type d’échelle
(technologiques, expérience client et satisfaction). L’ ACP des échelles de la dimension
cognitive et celle de I’affective positive a produit un probléme de validité discriminante.
D’autres chercheurs ont rencontré le méme probléme avec des échantillons de n
supérieur ou égal a 100 sujets (Arcand et al., 2017; Brun et al., 2017; Gagné, 2018;
Gelinas, 2019). L’échelle de mesure de 1’expérience client est donc plus ou moins
stable. Vu la taille restreinte de 1’échantillon, il a aussi été porté le seuil de signification
a 0,10 plutot que 0,5.
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La collecte des données a eu lieu avant la pandémie de Covid-19, qui impacte les
commerces de détail et I’expérience client en magasin. Le contexte pandémique oblige
les détaillants a adopter des mesures restrictives qui nuisent a la mise en ceuvre de
certaines dimensions de 1’expérience client telles que mentionnées dans le cadre de
cette recherche. Par exemple, certains commerces par mesure de prudence, en accord
avec les regles éditées par la santé publique du Canada ou de la province ont fermé
leurs magasins ou limité ’acces a certaines technologies qui peuvent étre des vecteurs

de contamination. Ainsi, le consommateur ne peut pas les utiliser.

Finalement, la plus grande proportion des sujets de I’é¢tude 1 n’avaient jamais utilisé le
mur interactif au cours des 6 derniers mois. De méme, 40% environ des sujets de
I’é¢tude 2 n’avaient pas visité le site mobile du détaillant durant les 6 derniers mois.
Cela a pu influencer leurs réponses au niveau de la dimension affective négative et
sociale pour chacune des études. Possiblement, ces informations ont pu avoir une
influence a différent niveau sur le processus de collecte de données. Une anxiété a pu
se former chez ces derniers a cause de ’'usage d’une technologie dont ils ne sont pas

familiers.

Toutefois, ces différentes limites ne constituent pas des entraves majeures de nature a

remettre en cause la pertinence et la qualité des résultats obtenus.

4.5 Avenues de recherches futures

L’¢tude est la premiere dans le genre a mesurer les effets de certaines caractéristiques
de la technologie sur chacune des dimensions de 1’expérience client. La recherche se

veut une étude plutdt exploratoire. Alors, il serait pertinent de conduire des recherches
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complémentaires afin de confirmer les différents résultats obtenus au cours de la
présente recherche avec les mémes technologies, mais avec des échantillons plus

importants.

Nous pourrons vérifier la pertinence de la forte corrélation observée entre 1’échelle
cognitive et affective et de valider qu’il n’existait pas d’autres corrélations latentes qui
n’ont pu étre décelées. Une échelle de mesure différente ou nouvelle pourrait étre mise

a contribution pour mesurer 1’expérience client.

De plus, dans la dimension sociale de I’expérience client dans cette étude a produit des
résultats surprenants et déconcertants. Une bonne initiative serait de mener une étude
longitudinale sur I’effet du FU, UP et PLA sur la dimension sociale dans un contexte

post pandémie.

Il en va de méme avec la dimension sensorielle de 1I’expérience client qui n’a pas été
incorporée dans ce modele. Une autre recherche permettrait de (1) compléter le tableau
des caractéristiques de la technologie sur les 5 dimensions de 1’expérience client, et de
(2) confirmer ou infirmer le point de vue de Peck et Childers (2001) qui ont développé

I’échelle NFT du fait de I’importance de cet aspect dans le commerce de détail.

Les sujets qui ont participé a I’étude n’étaient pas familiers avec la technologie. Ainsi,
il serait donc intéressant de voir si on pourrait reproduire ces résultats avec des clients
plus expérimentés ou familiers avec la technologie, les effets observés seront peut-étre

plus ou moins durables.

156



Finalement, la présente étude s’est intéressée aux milléniaux. Il serait intéressant de
mesurer les effets des mémes caractéristiques de la technologie sur les dimensions de
I’expérience client et sur la satisfaction avec des sujets plus agées. Cette future étude
fournirait une perspective complémentaire aux gestionnaires. Elle permettrait de
comprendre les facteurs convergents et discriminants entre les deux groupes d’age, afin
d’outiller les gestionnaires en leviers d’actions a exploiter interagir avec chacun de ces

groupes.
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CONCLUSION

L’objectif principal de cette étude était de mesurer les effets des caractéristiques
percues de la technologie sur les dimensions de I’expérience client et sur la satisfaction
en situation de magasinage dans un point de vente physique au moyen de technologie
de libre-service en se basant sur deux études (cas) ayant utilis¢ deux technologies
différentes (mur interactif et téléphone intelligent). Les résultats obtenus dans ces deux
études montrent que les caractéristiques clés de la technologie exercent des influences
nuancées sur les dimensions de 1’expérience client et la satisfaction. Généralement
I’utilité percue et le caractére hédonique (plaisir percu) influencent les mémes
dimensions de I’expérience client et sont de meilleurs prédicteurs de la satisfaction. La
facilité d’utilisation exerce un effet mitigé sur les dimensions de 1’expérience client et

la satisfaction.

L’ensemble des résultats obtenus répond a deux problématiques majeures. D’abord,
elle permet d’apporter des connaissances nouvelles a la littérature en marketing. Il
s’agit de la premiere ¢tude a investiguer les effets des caractéristiques de la technologie
d’une part, et les dimensions de 1’expérience client, puis la satisfaction de ’autre. La
littérature dispose maintenant d’un cadre de référence a partir duquel, elle pourra
orienter ses futures recherches. Ensuite, elle fournit aux gestionnaires du commerce de
détail des informations utiles nécessaires a 1’intégration d’outils digitaux libre-service
dans leurs activités. Elle leur fournit des pistes de réflexions stratégiques pouvant
aboutir a des solutions pertinentes et innovantes en fonctions des objectifs a atteindre

dans les différentes dimensions de I’expérience client ou la satisfaction.
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Loin de toutes prétentions, ce mémoire est un tremplin pour les académiciens et les
praticiens résolument tournés vers I’intégration de la technologie dans le commerce de
détail. Il fournit a chacun un angle d’attaque afin d’approfondir la connaissance pour
les académiciens et motiver les gestionnaires a intégrer les bénéfices du digital dans
leurs stratégies a court, moyen et long terme. D’autant plus que le monde actuel est
déja digital et est appelé a I’étre encore plus dans les années a venir avec les possibilités

que les outils comme I’intelligence artificielle et I’intelligence d’affaires permettront.
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ANNEXE A

QUESTIONNAIRES ETUDE 1

Questionnaire 1

Présentation de la recherche

Baonjour,
Vous &tes invité a prendre part & une Stude visant & comprandre les effets de ['utilisation de la technologie en magasin, Cette

recharche est effectude dans le cadre de la rédaction d'un mémoira pour lNobltention du grade M.Sc. a M'UQAM. Votre aide est donc
importants pour mas atudes.

Dians le cadre da cette étude, vous devrez répondre a deux sondages. || est important gue vous répondiez sincémmant a toutes les
guestions. [l n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses, seule voire opinion est importante. La confidentialité des ponses sera
consernds an toul lemps.

Votre participation contribuera & P'avancemant des connaissances. |l n'y a pas de risgue d'inconfort important associé & volre
participation & catte recherche. Toulefois, vous demeurez libre de ne pas répondre a une guestion gue vous estimez embamrassants
sans avair a vous justifier. En répondant a ce guestionnaire, vous consentaz a participer a 'stude.

**"Pour participer a cette &tude, vous devez étre Agé entre 18 et 35 ans.

A noter que 'usage du masculin a &t ulilisé afin daliéger e texta.

Mous vous remercions de votre collaboration.

Virginia Gagné
Etudiants 4 la M_Sc sous la direction de Manon Arcand, Sandrine Prom Tep et Anik St-Onge




1. Indiquez le numéro de votre questionnaire :

Section 1 : La technologie

Caotte section vise &4 comprendre vos habilités avec la technologie. Il n'y & sucune bomme ou

mauvaise réponsa.

2 Weuillhr ooclieer i Giese corresporadant & volre opinean pour chsoun diss dnances suivanls [T = Pas de
lput Facoord e T = Toul & Tail d'socord) :

Pas du o
[ g = ]

a Lo sobesrrbog bs ool
ST s 4

b T il S reden o

Fali L o Ry

InPor malions ab b
e i i

Tt S, b g i

e 55 e OO L
b & O A L
B Qe LR AT A
UERAAT Lif PO 1
A OU LR N

mopannd Echeakoghiun,
Tai Trabilude de shussic

o, T un BOn oot viE-
win A echirciozen ol ke A
B A T T,

A Ja ks ooelorintis
T T e -
P TS

“Fous & Tail
= 3 Haian 5 B [of =it
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Section 2 : Qualité du service attendue de_

Cette section vise a comprendre vos attentes a 'égard de la qualité de service n‘e_ll
'y a aucune bonne ou mauvalse raponse.

3. Veulllez cocher la case comespondant 4 volre opinlon pour chacun des énoncés sulvants (1 = Pas du
tout d'accord el 7 = Toul & fait d'accond)

Pas du tou Toul & fal
o 2 haLIlrE 5 B o aoeed

Lt

. Ja m'atiends & e

vien traté chezfffJj
L

b Jo m'aftends 3 ce que
s amployée AU
[

aflenlion persomalisés.

. Les employés du

poiils & makder.

«
ofriea un servics da
grands quaii

& Lo amployés du

-

pas 1o Ooclpds paur
répondre & mes

damardas rapidstient
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Section 3 Atttude & (égard ce/{ D

Cette section vise a comprendre volre attitude 4 I'egard da-ll n'y a aucune bonne
oU mauvalse réponse.

4 Vaulllez cocher la case correspondant 4 volre opinlon pour chacun des énonces sulvants (1 = Pas du
toul d'accord el 7= Tout 4 fall d'accord) -

Pas du |ou Tout & tal
ifaccard 2 a LT ] ] i
& Man ogiien do
e
b Man epinicd du.
e
e Jasorefff
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Section 4 : L'implication face au magasinage

Cette section vise a comprendre ce que vous pensez du magasinage. |l n'y a aucune bonne ou

mauvaise réponse.

5. Veulllez cocher la case correspondant & volre opinion pour chacun des énonces sulvants (1 = Pas du

toul d'accord et 7 = Tout a fait daccord) :

& Pour mai la
magasinage ast ras
important.

B Pour moi ha
magasinage aul ras
capiivant.

&, Pow mol e
magasinage ast iras
partinent,

d. Pour miai e
mragasinage est irés
passionmnanl
& Pour mol la

magasinage el
significat,

1. Pour mai Je
mragasinage ast ras
afiraryant.

@ Pour moi &

rEgEsingg e asl rs
tascinant.

. Pour moi la

magasingge a beaucoup

dha valawe.

L Pour moi 8

magasinage asl lrds
imgliguanl.

| Pour i 18

magasinage ast
nécAgaging,

Pas du o
d mccard

Maule

Tout & kel
dacond
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Section 5 ; Informations pour miewx vous connaitre

Cette section vise a mieux vous connaitre. Les données collectées resteront confidentielles.
6. Quel est votre sexe 7
Homme:

Fesrima

7. Quel est le plus haut dipkdme que vous ayez oblenu 7

Etudes primaines

Etudas secondaas

Etudes profassionnalies

Etudes colégrales

Etudes universiiaies de pramier cycde
Erudes universitaines de deuxisme cyce

Erudes universiales de Iroskime oyds

B. Veuillez indiquer voltre revenu parsonnel annuel brut
Mains de 20 000%
20 000g - 23 9398
30 0005 - 33 9995
40 0005 - 439995
50 0003 - 53 9995
60 000 - 68 B995

70 0005 & plus
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10. Dans le cadre d'une ulilizaion personnalle (non relidée au travail), combian d'heures par jour utilisez-
vous volre (vos) appareil(s) mobile(s) (ex: faire une recherche, fire un article, consulter son compls
Facsbook, consuller sos courtiels, faire des achats en lgne, et )? Veulllez cocher l'dnoncé correspondant
le miewx & votre situation.

Moing de THOD
ThOD & 1hs8
2hDD & Zh39
3h0D & 358
Ah0D & dh59
ShDD & Shi8

&hDD &t plus

A la fin de I'étude, nous ferons trer une paire de chaussures de course. Volre numiro de Wléphone el vobre courriel nous
permetirons de vous contacter si vous des Fheureus gagnant. Toutefols, sachez que ces informations resteront strictement
confidentielles,

11. Vauillez inscrire votre adresse courrial,

12, Vaulllez inscrire volre numéars de téléphona,

Merei d'avair répondy & oo questionnaie. Veullaz rraimenant consufler la responsabs de la recherche afin de connallre 8 sulte de
léstude,
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Questionnaire 2

Bienvenue dans le deuxiéme guestionnaire

Bonjour,
Vous étes invité a prendre part 4 une étude visant 8 comprendre les effets de |'utilisation de la

technelogie en magasin. Cette recherche est effectuée dans le cadre de la rédaction d'un mémoire
pour 'obtention du grade M.Sc. a 'UQAM. Votre aide est donc importante pour mes études.

Nous vous invitons a répondre a ce deuxiéme sondage. Il est important que vous répondiez
sincérement a toutes les guestions. |l n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses, seule votre
opinion est importante. La confidentialité des réponses sera conservée en tout temps.

Votre participation contribuera a I'avancement des connaissances. Il n'y a pas de risque d’inconfort
important associé a votre participation a cette recherche. Toutefois, vous demeurez libre de ne pas
répondre & une guestion gue vous estimez embarrassante sans avoir a vous justifier.

“*Pour participer & cette étude, vous devez étre dgé entre 18 et 35 ans.

A noter que 'usage du masculin a été utilisé afin dalléger le texte.

MNous vous remercions de votre collaboration.

Virginie Gagné
Etudiante & la M.Sc sous la direction de Manon Arcand, Sandrine Prom Tep et Anik S5t-Onge
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Section 1 : Qualité da sarvice
Cette section vise & connaltre votre évaluation de la qualité de service offert par G

'y & sucune bonne ou maovsiss reponse.

1. Indiuaz la ruméns de volra gquasBonnains :

2. Indfipuas wolre memisno da celluba pour Pexpanmantation -

3. Befon e scripl qui m'a dld prédsents loms da Nexpdimantation, je devass wiiiser [a echnologie (mur
nlaiacil] disponiis &h magasin pour fouves mad chaussuns de spon (1 = Fas du loul decocond gl 7 =
Tl & faidl o accond)

Fas du ol ol & Feit
oo Mk ] i ] i

fa
=]

4. En pensant & Meaxpésionce de magasinags que vous venaz da vives || ] NG o=z coche
I8 cass cormespondent & volre opinion pour dhaicun des dnoncds suivanls (1 = Pes du lout faccond &1 T =

Taout & fel accond)

P i ki o i Tel

i oF o by ek Lriddidh s

b L aervekorgiel du

-

il Lirek o festhess
e T ity

£ Lish AR O
[ [
ol B ke

o -
afart un seervicn de
wrarda guatih

i Lot arrodorels du
i
Pk IO OO O

fibpondnn & e
ORI P T
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Section 2 ; Expérienca de magasinage
Cofter soction vise & connaitro volre évaluation de Mexpérfence de magasinage chu_

Il 'y & svcunes bonno ou mauvalse reponse,

5. Weuilez cocher 8 case aorrespandant & volrs oRinsan pour chisoun des dnancés SsiEvants (1 = Pas du
ol faccomd el T = Toul & fal d'scoodd) |

Pas g o Touk & Tl
& pesoad

b
[
£
a
n
m

o i
A L ogiss [a choses Ui

ol an ullEsanl la e

nirari®

R = engagn

DN LN PO R Oh

rivfam o

B Lrsagie jo chbss wn
APt an SRRl P
nincac dul I
o oo

irien marelF &l ilcha

£ Lorsipnm b chodbis uh

preediilt mn o b ST
niaraci

i oo o

Dk

. L rsagin jo chbsis wn
Foetiy i LETRRT b
nisact? du R

o, Dl Fre

.

6. Lo & Chakin
proadinl o oSRea i by g
st

, Ol PP
Hoha

I Lorayis b chivsis un
prociul | usEeanl e T
miesct? dul N
o oo

T Eetilih.

- Lovsequn [ cholksis on
peondi B an uBEsan la s
st o
- e

parfod s ke patiang
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1. Liosmsie jis chayisis i
TR DT T T R
il Bet? d

i, Cirhd Wl
vl
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5. Lomsmm jo chaigis wn
g TR LT 2 T e
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a i ansTe
R
O T

L. Lo jor chessis un
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Section 3 © Le mur rnhmﬂifdu_

Ctte section vise & connaltrs vatre évabsation du mur interactl dul R v -y 2 aucune
bonne ou mauvaise réponse.

B Wedillar oocher b Gabs oormespondant & volre opinion pour chassun des dnoncés suivans (1 = Pas dia
toul draccond of T = Toul & fail d'sbcoed) -

Pad du ot ol b Tl
N eeDond z 3 M -1 L] [ =i
FRETETIESE
nisre ol ma Sl
o acossmplr plos
rapderean] mon
el

b L E il £ STES
nieencl v conl

F dirn pdoa 8Fcoree kora
b TR T g

e L o ro
niirnol® rnd mon

el kiragn lus Tecde &
s e

A LIt coy e

nier ol prrelions

T Econ iR T i
ety A GG 0

B UIEis0r 00 e

i Hed® i DT

o S T 2 LAl
il il Pt wors O
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W i
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T Weuilar cochisr 8 cats corresgondant & volre oginssn pour chsoun des dnoncds siivanbs (1 = Pas du
ol facoond ot T = Toul & Tall d'scoord)

. J ol o o e
el e T

b Tl brodrd o e
nierart® agrbatdn

[AR T B T
ol asclnng

. i irce el O TR
ool amilasael

P oo ool TFoul i Tt
(= =2y F-d 3 Hocoe 5 B [=f =i

8. Veuiller cocher la came correspondant & volres opinkon pour chaoun des dnoncds sutvants (1 = Pas do
toul fraccord el 7 = Toul & Tal Jd sccond) |

B Apprendes & USELar £8
e Incerace? el acin
Eo= T g 5

b troues gu B et
T TGO (o G
chercha & five fake & os
P inee ot

o 1l mal Tacie pour mo
of drirm B bl SasieD O T
nieru ot

A de rouye QL G e
nileracty sl Tcie &
uihRT.

Pas du ot TFout & Tt
e mrard F 3 L -] B i
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Saction 4 : L'opinion & régard c={i D

Catte section vise & comprendre wobre opinion & Féagard _I 'y & aucuns barmne

ol ALY S S MhpoirEe.
B Veuiller oocieer [ Cess oorrespondant & volrs opinian pour chisoun des snancés susvanis (1= Pas du
il dacoond ef T = Toul & T&il d'eccord) -

Pacs dhs o ol & Tt
o eroad 3

:
B
E

B b P o B s
I Eoeih G 1
wintilel FrubgEsd et chese

4. Wbas aben o ont did
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o WA e pecEnon de
ruagasiage cre N
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e v b e

. e s Safalod oo

I Eow rrad o Ol Mo
Zhrie

. b= aicE b nedrmlaeea
mar = ladl O i Tt
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L En geiimdenl, [l aimib

rragasicsr cre (N
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10. Vaulle: cocher b casa cormespondant & woire apiniaon pour chacun des dnonods suivants {1 = Pas du
fout facoond ol T = Toul & fall 4" soccord) :

Paa du el
cond
B e oo T o L
51 g
I LTI Pt Tol Tk

B e Dl e i
toesorrd B Svorisar e

peociles

i birs
SUITeS Mgk da
B,

. S Chioisral ioujeumn
i

=

Tout & Tail
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Section 5 ; L'engagement a régard de{ | D

1. Darrs Fédyventualld ol vous devier vraimenl echalar des chaussunes de courss aujourd i, daz-vous
gue s possibilld que vous achalier cabes choaigies lors de cells séance e magesinage sl

Trie kb b I i Pl ngecdalin Hawkn Prubdd profuhis Prohatis Trder [eoioatis

12. Dars I'dveriualild ol vous deviez vwraknent achelesr des chaissuras de course augound i, difez-wous
A b possibiité que vous achalisr cabes chaisies I6fs di colle Sance 08 MagEsnage Bat |

T eyl Pt Tl | e L v Pl i o Mt Prubil Daimaired Canmng Tedel CObFLANG
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Section 6 ; L'engagemant & FNagard |:|E_

13. vailler cocher & Gase cormespondant & wolre opinion pou clsacun Gas dnonods suivams (1 = Puas du
ol faccond ef T = Toul & fail d'sccod) -

Pk du o o i Tadd
o drncoed 2 3 Merare 5 ] o
B S e Ci T
oo, o

b Dhies qun e &
Pocrasion, [eeprrsa &

o = A -

critigud. po fads ressoeriie
des Apects poalPs o
Mg sy
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Section § - L'engagement & ragard de({ D

1d. Vauller cocher B ciss cormaspoidenl & volre opinion powd o des Snonods Sulvaits {1 = Pes o
toul Facaord &l T = Toul & Tail 3 &ocoed) @

Pteh dus bl
[y iy

L&)
=)

TFoul & Tkt
(AT =1
A NIOH et

B [ e |
Lo T
o Mo opesss: dof N
R i positen
e racon N
|

15. Dumani vobre sdanos da magasicags de dhaussuas de courss, ast-oe quiun employs I..'.‘\.I_
Al vanu vous offrir son ade?
O

Mo

16. Somrmd toule, MudiEsaion du mur inaractil :l‘l&.z_.ljl.mrﬂhu] B Gl U S e ncs
Tl Telby) @l b v PRASE Apadva Mautrn

Pl posl e Posilive

Trls poskiive
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Section 6 : Informations pour mieux vous connaftre

Cotte section vise & mieux vous connaitre. Les données collectdes resteront confidentielbes.

7. Dans le=s B dermiars moks, aaciisnt pujourtd s, combian e ks awes-yous misgasindg dans ne
poutque co I : voumer cocter Panonce comaspondant b mieu & votne sfuaton.,

Aupzures Inis
A s T o
3 & Stol
B4 2 ol
0 & 0 ok

Fuis i 10 ks

18. Dars lees gl camisrs mioks, aocleant sugound’ul, combvien da Tols aeer-vous ulilisd b mer Bterscil de
B e cocher Pananod comespondant le misux & volne situstion,

i A fois
4 a2 s
34 5k
6B 5ok
Bl 0 o

P da 10 R

lufhdlHhm;nhunmﬂuﬂﬂiwupﬂudtdu-umnnﬂlumnnvdnrmmhadiiﬂmﬂmn:ﬂdneﬁuﬂﬂnhﬂ
DRMEILORE da Wk Conlesie B vous bles Fheurscds gegaant. Touteol, sachsE gus Cos nlermatlons msonosl sriciemant
il il

Harzi

18, Vaullez inscring volfe adnasse cowriel.

20, Vauillez inscring vobf numbnd da Mddaphona

"W el RSN el b sl et o Pl Pl ket e G0 B Nl Mo ol B diee A ndks wDtes OO e fdaiinn

Mgl pour volre padfclpation & Filuds.
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ANNEXE B

QUESTIONNAIRES ETUDE 2

wmmm

Bonjour,

Vious dtes inviké & prendre part & une éude visanl & comprendre les eflets de l'utilisation de la technologie en magasin. Ceie
recherche est effectuée dane le cadre de la rédaction d'un mémoire pour l'obtention du grade M.Sc. & F'UQAM, Votre aide est donc
importante pour mes éludes.

Dans le cadre de cetie éude, vous deviez répondre A deux sondages. Il st importani que vous répondiez sincérement & toutes les
guestions. || n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses, seule volre opinion esi importanie. La confidentialité des réponses sera
consenvde an toul temps.

Votre participation contribuera A 'avancemant des connalssances. Il n'y a pas de risque dinconfort important assocks & votre
participation 4 cefte recherche, Toutelois, vous demeurez libre de ne pas répondre & une question que vous estimez embarrassante
sans avoir & vous jusiifier. En répondant 4 ce questionnaire, vous consentez & participer i I'élude.

“**Pour participer & cette étude, vous devez &tre dgé entre 18 et 35 ans.

A noter gue Fusage du masculin a &té utilisé afin dalléger ke texte.

Nowus vous remarcions de voire collaboration.

L'équipe de la recherche de L'ESG-UQAM
Atiane Gélinas, Manon Arcand, Sandrine Prom Tep et Anlk St-Onge
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Section 1 : La technologie

Cette section vise & comprendre vos habilités avec la technologie. Il n'y a aucune bonne ou
mauvaise réponse.

1. Indiquez le numéro de votre questionnaire -
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2 ‘Veulllez cocher |a case comrespondant & voire opinion pour chatun des énonceés sulvants (1 = Pas du

ot daccord ef 7= Tout a tait d'accord] |

Pas du bout
dlaceord
A LA Echspogle est
rom amie,

v Fame apprenira e
ey kngicies
rénimatiquas ot
BIEENCE [20ef oes
noaveles technalages.

. 5 0m me Cionne Lins
{Bche h eflectuer qui
ALIgE QUi [EpErenne 3
ukisesr ui rravea
Dgioiol pa un nowyad
apganel echnologkpe.
Tai Mhabitade de séuasi.

i & L ban rappoit ds-
iz 2 technologe = les
apnardis slectrriques.

e .Je miis conloriable
avec @ lalt d'apprandte
s oyt
techmclogic.

l. J& sais carmment fuira
tace 4 des

(s EnctememsEnts ou
des problémes
fochnologiquos.

4. J= bowve la phigest

dos: tnchnokoges ok
A spprendne.

fi J& ma cers Al &
o sl sujet e la
‘lechnplogiz gue mes
pars

[+

HMoutro

Toul & fak
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Section 2 ; Qualité du service attendue de S

Cette section vise & comprendre vos attentes a I'égard de la qualité de service d=STR || r'y a
aucune bonne ou Maluvaise reponse.

3. Veulllez cocher la case corespondant & volfe opinicn pour chacun des £nonces suivants (1 = Pas du
wnw d'accord e 7 = Tout & fait d'accord)

Pag di boei loud & el
d'accard 2 3 Noutra 5 E daccord

a Jem'attends 4 Biro
biee g Chier

b e mvaiends & 0E e
les enpiys i M-
micffrent une afendan
parsannarsa.

L Les emplogss )
[ e
immider.

rI -rn'rrrrr:un
service de orand= |
il

& Les ormployts du
A et s
o0 poCigés pour
repandre & mes
mamandss asidement.
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Soction 3+ Atttude 2 Fégard do D

Cette sechion vise & comprendre volre attitude a I'égard de @mggs. 1| 'y a aucune bonne ou
MaLivalse réponse.

A Veutlaz cochet |a case coffespantant & volre bpinion pout chacun des énances suvants (1= Pas du
bout d'accord # 7 = Tout 4 il d'accord)

o il foit Towi & fak
{steond 2 3 Meule & f il acord

. Wb copimeon ermisis e
MAgasHs “m
ts= Bonne

k. Man opinicn da
all trik: pasifiva
L. Jador: (D
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Section 4 Limplication face au magasinage

Cette sechion vise 4 comprendre ce que vous pensaz du magasinage. il n'y a aucune bonne ou
MALVAISE FEPONSE,

5. Vauillez cocher la casa carmaspondant & votre epinion pour chacun des énoncés suivants (1 = Pas du
boud d'sccord et 7 = Tout & fail d accord)

P o ot Tuiiga fak
d'accord 2 3 Heube B b dacoord

o Pout moi, a2 ) . )
MAJacnane el irec 1 1 I
Impriam.

b Pour o la

TRAgASNEQe &5 e [ |.
coptivant,

. Pour i, e 2 - -
magasnoge e ks | .' {
partinant,

o Peur anai, s

magasnags o ras
[perssEanL

B Prait mo, s

MARasTagE &5 i |
signiicatil

T Pourmn e

magasnes el s

atirayant.

0 Pout mol, Iz

magasnags e s 1@ ' - r
fascinant,

h Pouf mce, da

magasnage a heaucog ! 1
- BUCT A

L P 1. e

magasriage est s - - ! 4
i

j- Prour 1o, e

magasnage est ' !
PEADESERINe,
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Section 5 © INfOrTations pour mieus vous connaitre

Cette section vise & misux vous connalire, Les données collectées resteront confidenbelies,
8. Qs el wilre sens 7
HOPT

Fisamsa

7. Quel g5l e pus haul diplidime gue wius ayez ablenu ?
Emides pimalres
Eludes seconilines
Emnes profesmonn e
Enures cnflégmbes
Etudes pivesr=ia ey ce el cyrle

(ST e ik - =]

Eues e e rye

B Veuillez ndigLer solre renenu personnel ammus brut
Rctieoy che 0 [0
|20 DODS - PO QR
30 000 - 30 DO
&0 000 - 40 9008
50 0O0E - 50 D00E
B0 000 - 50 SO0

10 O00E o plua

@ Lequel de s dnonces s'egpligue o msoux & wore situation
i Jo possaoe un ephono mefigoni ob une abletis Socronigun.

b Je poesséds yn Blephons arshgenl (P hone. e, | sedemesd

£ S prcatce L |abietin 5l i [, Lt 5 s el

il Je iim i b gl ] T L J
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5 votte fhpotise sl |a |ettre d, veulllae passer & la guestion 11

1. Dans e cade d'une uillsation personnelle (non reliée au ravad) comiven dheures par jour viilisez-
¥OUS voire (v0s) appared(s) mokie(s) (2G faire Une recherche, e un aricie, coNGUItEr 500 compte
Facebook, consulter ses coumiels, faire des achats an ligne, efc.)? Veullez cocher fénonod comespondant
e mieux & volre situation,

Fbnins de 1h0
An00 & k58
2nE0 & 2458
Inl0 & 358
400 & 4658
BAlO & BRGE

B0 e plus

A & Tin de 'éuide, vous couires b chancs de gagnes volre ilem sélsctionné, Yotre numéno de 1lighone e votre courrel nous
pormettrons de Yous contacter el vous #os heureus gagnant. Toutefols, sachez que ces informations resteront strictament
onfice ribeles,

11. Veulllez inscrire votre adres=e caumel.

12, Weullez inscrre votre numéro de Bkephone.

Mars it répondil & o8 fUsshionnars. Viuilar mairEsnant consiltar [ responsabia de la rechascha afin o conmaltre 1a suite de
Mémde.
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Partie 2

Bienvenue dans le deuxiéme questionnaire

Bonjour,

Nous vous invitons & répondre 4 ce deuxiéme sondage. Il st important que vous répondiez

sincerement a toutes les questions. || n'y a pas de bonnes ou de mauvalses réponses, seule voire
opinion est importante, La confidentialité des réponses sera conservie en tout temps,

**Pour participer & catte étude, vous devez étre Agé entre 18 et 35 ans.
A noter que I'usage du masculin a é4e utilisé afin d'alléger le texte.

Mous vous remercions de vatre collaboration.

Ariane Gélinas

Etudiante a |l M.S¢ sous 12 direction de Manon Areand, Sandrine Prom Tep et Anik St-Dnge
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Section 1 - Qualité de serice

Conte secton vies & connaitre votre dvaluation do ba gualivd de service offert par . Il n'y o
AUCUNE BoNne ou mauvalse réponse.

1 Indiquer le numErn de votre questonnaire -

2. Indiguez vobe numero de celide pour fexpermentation ;

3. Qruel étalt ke scdnarko de mon expérimentalon?

(77 Ja oevas magasiner sur e site mobile oo R DuiS deMAndEr B un wender de FTRGET Mt o oUNET I DaRe Of parTtalona
Qe [EVEES TIUE ST seli-el

i Ja oevas tholsk un pantalon (Mala pas la bonne grancedr) & demander B vENd2Wr o8 mouved 1 bonne GranBeur duw pantaion.

4. En pensant 4 'expénence de magasmage que vous venez de vivre chez I, veudlez cocher la
casa corespondant & votre opinion pour chacun des énonces sursants [1 = Pas dutocut d'accord et 7=
Tout & fait daccord)

Pas i ¥mn Tt & Fal
Fapcad 2 4 MouTE ] & o aecord

B '3l bien 60 [ANE chex
—_——

b Les emplosais du
oL O e

nitwntion parsonnalsbe.

£ Les emphoes ou

S T R A
' gider,

o o e i
serane de grands
kit

& Los prnphoyés du
e pas o
DCCLps poar seponcne i
s dmrances
rapidement.
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e
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Section 2 : Expérience de magasinage

Cette section vise & sconnaitre votre évaluation de Mexpérience de magasinage che: il 1 n'y &
aucuns bonne ou mauvaise répansa,

5. Weuwsar cocher la case correspondant & votne oginion pour chacun des énoncés suivanis (1 = Fas du
ot daccerd ef T = Tout & fer d accoed) :

RS oL I Todrt Atk
dacoord 2 3 BeuTn o accord
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e dars un
|t dhe révfaodion.

i, Lk o chyoirs iim

[ e unliaan) b g
mctrbe ce N, o ln i
i i trls Amenie & o

-1 o
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apte mon afertion.
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P, e e g

. Loroue p dioss U

produs en uilisan] ke sie - - -
stk - .

erloE, -cda e MG
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ot cie S

i Mo, Gl P e L
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Section 3 © L'utiksation du téléphone cellulaire pour magasiner

Cefte section vise & connaitre votre svaluation de Mutilisation du téléphone cellulaire kors devotre
magasinage cher S || 0ty & aucune Bonne ou malvaise reponse.

. Veuillez cocher la case correspondant 8 wotre opinkon pour chacun des anpnces sueants (L = Pas du
B0ul dPaccord &1 T = Toul A Tall draccord) ©

Fas da mut Tout & L
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7. Veulller cocher |a case oxrespondant & voire opinsan pow chacun des énoncés wvants (1 = Pas du
wut daccord et 7 = Tout & fait daccord)
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B. \eulllez cocher |a case comespondent & voire opindon pour chacun des énoncés sweants (1 = Fas du
tout daccord et T = Towt a fait daccord) ©
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Section 4 : L'opinion & l'égard de SRR

Cette section vise & comprendre wotre opinion & I'égard TN || n'y & aucune bonne ou
mauvaise reponse.

%, Veulaz cochar ka cass comespondant a voure opinion pow chacun des énonceas suvants (1 = Pas du
ot d'accond &1 7 = Tout & fait d'scoord) |
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Section 5 L'engagement & Pégard de SR

11. Dans Péventualing ol vous devier wralment acheter une paire de pantalons auourd e, direz-vous que
fa posaibibté que wous achetez celles chosies lors de cetie séance de magasinage sl

Trés improbabie Imps phabie Plundl improbabie Feulne Flui probabie Probables Tnis probalia

12. Dans 'avanmalind o vous dewver wraiment acheter une pare de pantalans suourd i, dinez-vous qus
ka possibilte que vous achetiez celles chisies lors e cele séance de magasinage eaf

This iC i InCoriAing PHAN InCaraing Fng PN Comaing (TR Trits el
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Section & . L'engagement & 'égard de I

13. veuillez cocher la case correspondant a woire opinion pour chaom das enonoés sevants {1 = Pas du
ot daccord e 7 = Tout & fall draccond) |
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Section & : L'engagement & PMégard de e

14, vewlez cacher 3 case comespondant & woire opinion pour chacun des éncncés suivants (1= Pas du

ol J'accord & T = Tout & Tait d’a.r:mrd:-
P o bodst Tout & fan
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0. kol opinion e
A v 1 b
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= s e . -
. Fadoon N i
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209



Section 6 Informations pour MIEUK YOUS connaitre

Cette sectbon vise 4 misux vous connaitre, Les donndes collectées resteromt confidentielles.

18, Dians les 6 demesrs moes, sxcluant aujomend’ b, combien de fois amwz-wous magasine dans une
bowtique de T 7 Veuillez cocher NEnonce correspandant le mesux & vare situstion,

Aucune o
i 1ou 2 Ms
i A 5 tedy
i B H e
U 10 rods

i P e A1 Fiais

17. Dans les six demniers moss, excluant aujourd hul combien de fols avez-vous consuité le site intermet
de MR veulsr cocher Manonce comespondan i msux & wotre sibsaton

L Sacuno iols
1 ou 2 fods
388 s
B A Bl

i B 10 Foas

i Pl e A1 foi

18 Danag es aix denners moks, exelusnt sujourd'hol, combien de o aua?2-wous conaulls e site mobile
de TS T Veullsr cocher 'énonce comespondant k= mesux & Wolre sinuEtion.

i S s
[ I ou 2 fods
i 14 5ol

[ a0 i lads

i o & 10 fois

i Fiis e 11 Mo
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A fa i o Fonide, vous I ch di gag WL e Sl §, Wotre dro ci TEleph ot vt el mous

peErmettrons de wus Contacis sl vous Flos Pheursus gagnant. Towekes. sacter gus ces DIGMabticors MEsisnn Sraismert
morfideraeies.

Lo

20, Quslla étast la paire de pantalons que vous avaz choises?

I !

21. Veullez inscnre votre adresse courmel

] |

WOUS PSR 1710 FiEre] Tenne e quessiorrssie & Fétudanie eaponsabile ol recherites S i 0o manies voies Comipedssaiom

METCH Pl UDDNe Barneipation & Pétude
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ANNEXE C

TESTS DURBIN WATSON

Test de Durbin Watson régression simple étude 1

Variables en relation Durbin-Watson
Cogn 1,582
Aneg 1,466
Apos 1,711
uP Comp 1,655
Soci 1,776
Sat 1,823
Cogn 1,771
Aneg 1,428
Apos 1,988
PLA Comp 1,955
Soci 1,509
Sat 1,714
Cogn 1,567
Aneg 1,658
Apos 1,932
FU Comp 1,956
Soci 1,627
Sat 1,781
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Test de Durbin-Watson pour les régressions multiples étude 1

Variables en relation

Durbin-Watson

UP+PLA
FU+UP+PLA
FU+UP+PLA
FU+UP
FU+UP+PLA
UP+PLA

Cogn
Aneg
Apos
Soci
Comp
Sat

1,774

2,016

1,534

1,903

2,279

1,771

Test de Durbin-Watson pour les régressions simple étude 2

Variables Durbin-Watson
CognApos 1,682
Aneg 1,760
FU Soci 1,715
Comp 1,204
Sat 1,734
CognApos 1,690
Aneg 1,787
UP Soci 1,956
Comp 1,195
Sat 1,830
CognApos 1,680
Aneg 1,780
PLA Soci 1,992
Comp 1,356
Sat 1,722
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Test de Durbin-Watson pour les régressions multiples étude 2

Libellés

Durbin-Watson

UP+PLA=Cogn/pos 1,672
FU+UP+PLA=Soci 2,072
FU+UP+PLA=Comp 1,270
UP+PLA=Sat 1,732
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T-TEST étude 1

T-TESTS DES VARIABLES DICHOTOMISEES

ANNEXE D

Statistiques de groupe FU étude 1

Statistiques de groupe

FU_med_split N | Moyenne If;sg
, faible | 23| 4,9348| 1,11094

Dim Cogn fort | 28| 5,1964| 1,17331
, faible | 23| 4,6087 | 1,45350

Dim Apos fort | 28| 5,1250| 1,30260
, faible | 23| 3,3913| 1,32250

Dim Aneg fort | 28| 2,8304| 1,45782
, , faible | 23| 3,1957 | 1,83860

Dim Soci fort | 28| 2,3571| 1,60933
, faible | 23| 4,5217 | 1,62703
Dim Comp fort | 28| 5,3929| 1,39680
faible | 23| 5,4855| 1,14803

Sat fort | 28| 55714 1,13622
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T-Test égalités des moyennes : étude 1

Test t pour . e

Variables Hypotheses égalitép des Slgl} Différence
Unilatéral | moyenne
moyennes

Dim Cogn Hypothése de variances égales -0,812 0,211 -0,26165
Hypothése de variances inégales -0,816 0,209 -0,26165
Dim Apos Hypothése de variances égales -1,337 0,094 -0,51630
Hypothése de variances inégales -1,322 0,096 -0,51630
Dim Aneg Hypothése de variances égales 1,425 0,080 0,56095
Hypotheése de variances inégales 1,439 0,078 0,56095
Dim Soci Hypothése de variances égales 1,736 0,044 0,83851
Hypothése de variances inégales 1,713 0,047 0,83851
Dim Comp Hypothése de variances égales -2,057 0,022 -0,87112
Hypothése de variances inégales -2,027 0,024 -0,87112
Sat Hypothése de variances égales -0,267 0,395 -0,08592
Hypothése de variances inégales -0,267 0,395 -0,08592

T-TEST étude 2
FU

Statistiques de groupe

Moyenne erreur
Variables FU med split N Moyenne Ecart type standard
Dim Cogn/Apos | faible 20 4,5400 , 17623 ,17357
fort 29 4,8759 1,09729 ,20376
Dim Aneg faible 20 3,2167 1,33015 ,29743
fort 29 2,7701 1,45052 ,26935
Dim Soci faible 20 2,8833 1,14082 ,25509
fort 29 2,4138 1,37914 ,25610
Dim Comp faible 20 4,3000 1,29732 ,29009
fort 29 4,9425 1,36588 ,25364
Sat faible 20 5,1583 1,17039 ,26171
fort 29 5,4138 1,51292 ,28094
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T-Test égalité des moyennes : étude 2

Test t pour
égalité des Comparaison t-test vs
Variables Hypothéses moyennes Sig. (uniilatéral) régression
CognApos | Hypothése de variances égales -1,179 0,122 > 0,10 pareille
Hypothése de variances inégales -1,255 0,108 > 0,10 | pareille marginalement
Aneg Hypothése de variances égales 1,095 0,140 > 0,10 pareille
Hypothése de variances inégales 1,113 0,136 > 0,10 | pareille
Soci Hypothése de variances égales 1,254 0,108 > 0,10 | pareille marginalement
Hypothése de variances inégales 1,299 0,100 | pareille marginalement
Comp Hypothése de variances égales -1,651 0,0527 < 0,10 | pareille
Hypothése de variances inégales -1,667 0,051 < 0,10 | pareille
Sat Hypothése de variances égales -0,635 0,264 > 0,10 | pareille
Hypothése de variances inégales -0,665 0,255 >0,10 Pareille
upP
Statistiques de groupe étude 2
Moyenne
Variables erreur
UP_med_Split N Moyenne |Ecart type| standard
Dim CognApos faible 22 4,5364 , 72869 ,L15536
fort 27 4,9037] 1,13865 ,21913
Dim Aneg faible 22 3,1970| 1,36726 ,29150
fort 27 2,7531| 1,43101 ,27540
Dim Soci faible 22 2,4242 | 1,14171 ,24341
fort 27 2,7531] 1,41298 ,27193
Dim Comp faible 22 4,3333| 1,36083 ,29013
fort 27 4,9630| 1,32153 ,25433
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Sat faible 22 4,8333| 1,48894 ,31744
fort 27 5,6975| 1,16487 22418
T-Test d’égalité des moyennes UP étude 2
Test t pour Comparaison
Variable Hypotheéses ¢galité des | Sig. (uniilatéral) |t-test Vs
moyennes régression
. Hypothése de 1309 | 0,098 <0,10 | Pareille
Dim CognApos variances égales
Hypothése de 1,368 | 0,089 <0,10 | Pareille
variances inégales
. Hypothése de 1,102 0,138 >0,10 | Pareille
Dim Aneg variances égales
Hypothese de 1,107 | 0,137 >0,10 | Parcille
variances inégales
e Hypothése de 0882 | 0,191>010 | Différent
Dim Soci variances égales
Hypothese de 0901 | 0,18 >0,10 | Différent
variances inégales
. Hypothese de 1,637 | 0,054 <0,10 | Pareille
Dim Comp variances égales
Hypothese de 1,632 | 0055 <0,10 | Pareille
variances inégales
Hypothese de 2280 | 00136 <0,10 | Pareille
Sat variances égales
Hypothése de 2224 | 0016 <0,10 | Pareille

variances inégales
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