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RESUME

Les loisirs sont synonymes d’activités, de pratiques et de « temps libre », qui
se définissent par opposition au temps passé au travail. Les loisirs sont en général
associés a des notions telles que le plaisir ou le divertissement. Ils sont greffés a la vie
des gens et s’associent aux vacances, a la libération des contraintes professionnelles,
voire a la rupture totale avec le monde du travail. Ainsi, les gens, dans leur temps
libre, recherchent dans le loisir le c6té agréable a voir ou a faire. Cet aspect se situe a
la base de la demande de la consommation des produits et des services de
divertissement. Par conséquent, cette industrie se divise en plusieurs segments
diversifiés, comme le cinéma, le sport, les parcs thématiques, les théatres, etc., afin de
répondre adéquatement a la demande.

Plusieurs caractéristiques liées a 1’expérience vécue par le consommateur et
aux émotions qu’elle dégage distinguent le secteur du divertissement des autres
secteurs. Ces deux facteurs, soit les émotions et les expériences, sont singuliers au
divertissement et ils sont une explication du phénomeéne des produits dérivés présents
dans ce secteur. Les consommateurs de divertissement vivent des expériences propres
et uniques qui dégagent plusieurs réactions a la suite d’une expérience vécue. Un
certain lien s’installe entre 1’expérience vécue et le besoin d’acquérir un produit
dérivé. Cette présente étude essaie de refléter les différents liens et les raisons qui
peuvent expliquer 1’achat d’un produit dérivé.

Peu d’études se penchent sur le secteur du divertissement et encore moins sur
les produits dérivés. Ainsi, apres avoir fait le tour de la revue de littérature existante
sur plusieurs sujets susceptibles d’étre en lien avec les produits dérivés et le
divertissement, certaines variables ont été retenues afin d’établir un portrait du
phénomene. La revue de littérature porte sur le service en général afin de faire un lien
avec le divertissement. L’intangibilité est la caractéristique de référence, que nous
avons choisi, pour I’évaluation du service dans le contexte du divertissement. Trois
points majeurs sont mis a 1’étude, soit I’environnement et le personnel, 1’image
organisationnelle et 1’établissement d’un juste prix. Par la suite, nous abordons le
divertissement comme service d’expérience et nous faisons le lien avec les émotions
suite a I’expérience vécue par le consommateur. Le théme du point de vente est aussi
mis de I’avant pour comprendre le phénomeéne. La revue de littérature se termine avec
les différents processus d’achats susceptibles d’étre pertinents et les attributs
recherchés dans un produit dérivé.
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Afin de vérifier la validité de ces variables, une entreprise montréalaise
reconnue internationalement dans le divertissement a bien voulu coopérer dans ce
projet a la condition de rester dans I1’anonymat. Ainsi, [’échantillon de
consommateurs retenus pour cette recherche provient de la base client de cette
entreprise. Plus précisément, les répondants devaient résider aux Etats-Unis et ils
devaient avoir vu un des spectacles de I’entreprise pour étre admissibles au
questionnaire. La plupart des tests ont été effectués a 1’aide de 1’analyse de variance.
Ainsi, deux groupes ont été formés pour vérifier nos hypothéses, soit un groupe
d’acheteurs et un groupe de non-acheteurs.

Les résultats de 1’étude nous apprennent, entre autres, que les produits dérivés
sont de nature hédonique et qu’ils sont achetés de fagon impulsive par le
consommateur. Une importance dans les résultats est aussi accordée aux attributs du
produit dérivé. Le consommateur recherche dans les produits dérivés une cohérence
avec 1’expérience vécue. Par conséquent, le produit dérivé doit étre a I’image du
service. Ce fait concorde aussi avec la finalité de 1’achat. Les consommateurs qui
achétent un produit dérivé comme souvenir veulent que ce produit soit & I’image de
I’expérience vécue, soit le service.

Bien que certaines hypothéses soient infirmées, plusieurs implications
managériales découlent de cette étude. Le divertissement améne une gamme
d’émotions chez le consommateur et on voit que le produit dérivé est de nature
hédonique et acheté impulsivement. Ainsi, les entreprises qui opérent dans ce
domaine, et qui souhaite détenir un fort rendement dans la vente de produit dérivé
doivent, dans tous les cas, satisfaire les besoins du consommateur a tous les niveaux
du service, que ce soit avant, pendant ou apres le spectacle. L’aspect du point de
vente demeure est aussi important et il nécessite une attention particuliére pour
maximiser 1’intérét du consommateur a se procurer un produit dérivé. En dernier lieu,
le produit dérivé doit étre une extension du service et par conséquent représenter
I’expérience vécue par le consommateur.



INTRODUCTION

La présente étude est le fruit de plusieurs mois de recherche sur le phénomene de 1’achat
de produits dérivés lors de la consommation d’un service de divertissement, plus
précisément, sur les raisons susceptibles d’expliquer I’achat de ce type de produit. Les
produits dérivés sont, pour la majorité des services de divertissement, une source de revenu
secondaire s’ajoutant aux recettes financiéres de leurs activités primaires. Ainsi, une bonne
compréhension du phénoméne améne a ces entreprises une chance de réussite aupres de leur
consommateur. La revue de littérature actuelle ne souligne pas précisément les raisons qui
peuvent expliquer ce type d’achat. Ainsi, notre étude s’attarde sur plusieurs sujets variés en

marketing liés étroitement avec ce phénomeéne afin d’y apporter une compréhension accrue.

Cette étude se veut de nature exploratoire en coupe instantanée. Elle s’insert dans un
propre intérét qui est d’affiner ce sujet de recherche et d’y dégager une certaine réalité
associée. Le sujet de recherche porte sur les produits dérivés de I’industrie du divertissement
et ’objectif de la recherche est de comprendre les raisons qui sous-tendent leur achat. Pour ce
faire, trois dimensions importantes ont été élaborées sous forme d’hypothése afin de pouvoir
valider et concilier le contenu théorique avec la réalité. Les dimensions retenues de 1’étude
sont le service, I’environnement du point de vente et le produit. Ces trois grandes dimensions
contiennent plusieurs variables et construits utiles pour mesurer le phénomeéne, et par

conséquent, elles nous éclairent sur la base du phénomene de 1’achat de produit dérivé.

Selon D’analyse de données, certaines variables et certains construits des trois
dimensions suscitées, ont été observés comme étant statistiquement significatifs, ce qui a
pour résultante d’amener un savoir plus développé sur le sujet et une compréhension accrue
de la réalité qui se dégage du phénoméne. Ce mémoire contient quatre chapitres. Le premier
traite de la revue de littérature et des dimensions que nous avons choisies, et il évoque les
objectifs de recherche ainsi que les hypothéses. On retrouve dans le deuxiéme chapitre
I’énoncé des variables et des conmstruits qui seront mis de l’avant, suivi des étapes
méthodologiques effectuées pour arriver aux fins de cette recherche. Le troisiéme chapitre

couvre toutes les analyses de données des différentes dimensions étudiées et le quatriéme
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chapitre améne la discussion des limites de la recherche et fait un retour sur les hypothéses.
De plus, le dernier chapitre tient compte des implications managériales liées a ce mémoire et

les futures avenues de recherches possibles.



CHAPITRE ]

REVUE DE LITTERATURE

Ce présent chapitre situe le champ de 1’étude et approfondie certains parametres qui
revétent, dans le cadre de cette étude, une importance de tout premier ordre. Etant donné que
le sujet est encore peu exploité, nous avons regroupé certains thémes pour en faciliter la
compréhension. De ce fait, trois grandes dimensions sont abordées, soit les services et les

éléments qui en découlent, le point de vente et le produit.

La premiére dimension abordée dans la revue de littérature est celle des services. Dans
cette partie du travail, une attention est apportée & la distinction des services de
divertissement par rapport aux services en général. Cette distinction est de mise pour
comprendre la dynamique dans laquelle les services de divertissement évoluent. En effet,
cette partie nous démontre que les services de divertissement sont pour la plupart une

expérience vécue par le consommateur qui souléve des émotions.

La deuxiéme dimension de la revue de littérature est dédiée aux points de vente. Cette
section présente les aspects importants a la compréhension de 1’achat de produits dérivés.
L’expérience de magasinage est abordée pour en soulever les points importants. De plus,
I’environnement général du point de vente est aussi mis de ’avant afin d’avoir un meilleur
apergu des caractéristiques importantes a I’emplacement physique. Une attention particuliére
est aussi attribuée aux interactions sociales sur le lieu du point de vente. Cet aspect est une

réalité trés présente lorsqu’on aborde les produits dérivés des services de divertissement.

La derni¢re dimension de cette revue de littérature est le produit. Cette partie traite

autant de la consommation du produit que du produit en soi. De ce fait, cette partie aborde la
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consommation hédonique ainsi que la consommation impulsive et ’influence que peut avoir
les comparses lors de I’achat de produits dérivés. Au niveau des produits, le théme des
produits de type souvenir est abordé. Parallélement, 1’extension de I’expérience ainsi que la
typicalité sont traités. Pour cette dimension, une partie se rapporte aux attributs ainsi qu’a la

finalité de I’achat.

A la fin de ce chapitre on retrouve le cadre conceptuel ainsi que 1’objectif et les
hypothéses de recherche. Cette partie est nécessaire pour la suite de 1’étude. Nous y
présentons les motivations primaires & la compréhension du phénoméne de I’achat de

produits dérivés.

1.1 Les services

La revue de littérature sur les services en général est riche et diversifiée. Cependant peu
d’études, a notre connaissance, se penchent uniquement sur le service du divertissement. Il
est donc primordial de situer I’offre du divertissement dans I’univers des services afin d’étre
en mesure de bien comprendre les enjeux qui en découlent. Pour ce faire, il est important de
comprendre la définition méme du service, la différence entre un service et un produit, les

différentes caractéristiques du service et leurs implications pour une entreprise.

1.2 La définition des services

Selon Kotler, Filiatrault, Turner (2000, p.493), « Un service est un acte, un rendement
ou une prestation qu’une partie peut offrir 3 une autre et qui est essentiellement intangible et
n’engendre pas un transfert de propriété. Un service peut étre lié a un produit». Cette
définition large et imprécise que I’on fait des services est liée a la conséquence de la panoplie
de services existants qui se différencient les uns des autres par des caractéristiques singuliéres
propre a lactivité. «Les activités de services, de méme que les marchés desservis,
constituent un ensemble hétérogéne et on ne peut aborder les services « en général » sans
risquer de se tromper » (Rodier, 1994, p.40). Ce constat démontre la multitude de services

présents sur le marché et la complexité de leur donner une définition précise. Langlois et
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Tocquer (1992) synthétisent les différentes définitions de la revue de littérature pour résumer
au mieux la notion de service dans sa diversité : «Un service est une expérience temporelle
vécue par le client lors de I’interaction de celui-ci avec le personnel de 1’entreprise ou un

support matériel et technique» (Langlois, Tocquer, 1992, p.18).

1.3 Le divertissement un service d’expérience

Les économistes ont catégorisé 1’offre, toutes catégories confondues, soit produits et
services, en trois typologies (Zeithaml, Bitner, 2002 p.30). Cette catégorisation se base sur le
postulat que le produit détient des caractéristiques qui lui sont propres, tandis que le service
se présente sous forme d’expérience et de crédibilité (Lovelock, Lapert, 1996; Kotler;
Filiautrault, Turner, 2000; Zeithaml, Bitner, 2000; Moorthi, 2002). Cette classification se fait
selon le degré d’aptitude que le consommateur détient pour évaluer le service. L’examen de
la qualité est assez satisfaisant pour la plupart des biens matériels, car ce sont des aftributs
que le client détermine avant d’acheter (Lovelock, Lapert, 1996). A I’opposé, 1’évaluation
d’un service est plus difficile & faire pour le consommateur, car il y a peu ou pas d’élément
tangible présent comme dans le cas du produit. Un consommateur est en mesure de comparer
différents services d’expérience si on se réfere par exemple au divertissement, c’est-a-dire
qu’il peut se référer a ses connaissances ainsi qu’a ses goiits pour juger d’un concert rock.
Les services de crédibilité pour leur part sont liés généralement a des services professionnels,
par conséquent le service donné par le prestataire est plus difficile & évaluer, par exemple le
diagnostic d’un médecin. De ce fait, le service qualifié d’expérience sera plus facile pour le
consommateur a évaluer que celui lié a la crédibilité. Cette facilité s’explique surtout par le
fait que le consommateur forme son évaluation et son jugement a partir de ses propres
connaissances, expériences et préférences. La figure 1.1 regroupe le continuum produit-
service construit par Kotler, Filiautrault, Turner (2000), qui améne a distinguer les différentes
offres.



Figure 1.1

Un continuum d’évaluation pour divers produits et services
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Source : KOTLER, P., P. Filiatrault, R.E. Turner. 2000, «Le management du marketing», 2° éd.,
Boucherville, Gaetan Morin éditeur Itée, p.508

1.4 Les caractéristiques du service

Une autre fagon d’apporter un éclairage sur la nature des services est d’en revenir a la
source méme du service. Qu’est-ce qui différencie le service du produit? La revue de
littérature s’entend vivement sur quatre éléments qui meénent a une distinction précise entre le
service et le produit, soit I’intangibilité, la simultanéité, 1’hétérogéinité et la périssabilité
(Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1985; Rodier, 1994; Kotler, Filiautrault, Turner, 2000;
Moorthi, 2002). Ces quatre caractéristiques des services expliquent les problémes particuliers

exigeant un marketing approprié pour ’entreprise de service (Thomas, 1978; Zeithaml,
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Parasuraman, Berry, 1985; Rodier, 1994). Ainsi, nous avons analysé ces quatre éléments du
service afin de les associer avec les entreprises de divertissement et de démontrer la

similitude qui existe entre ces éléments.

1.4.1 L’intangibilité des services

L’intangibilité est considérée comme étant la caractéristique qui différencie le mieux les
services des produits (Zeithaml, Parasuman, Berry, 1985). L’intangibilité constitue de loin la
principale distinction entre les services et les produits. Certains spécialistes vont jusqu’a dire
que les autres particularités des services ne font qu’émaner de celle-ci (Paquin , Turgeon,
1994, p.17). En fait, I’intangibilité signifie qu’il n’existe aucune forme physique qui peut étre
pergue par le consommateur a 1’étape pré-achat, comme dans le cas des produits qui eux se
traduisent souvent sous la forme d’objets. Les services se traduisent généralement sous forme
de performances, ainsi ils ne peuvent pas étre sentis, touchés, goités et vus comme les
produits, d’ou ’intangibilité (Zeithaml, Parasuman, Berry, 1985; Kotler, Filiautrault, Turner,
2000). Le service de divertissement se veut donc étroitement 1ié par la caractéristique de

’intangibilité, car il est fréquemment le résultat d’une performance.

1.4.2 La simultanéité des services

Ce terme implique la simultanéité entre la production et la consommation du service
(Zeithaml, Parasuman, Berry, 1985). Contrairement aux produits qui sont fabriqués, ensuite
vendus et consommés, les services sont vendus en premier et ensuite consommés
simultanément avec 1’achat. Cela signifie que les personnes impliquées dans la prestation du
service font partie intégrale du processus et du service (Rodier, 1994). Le client joue
simultanément le r6le de producteur et de consommateur dans la mesure ou la production et
la consommation du service sont simultanées (Langlois, Toquer, 1992, p.25) Ce phénomeéne
est donc présent dans le cas du divertissement, c’est-a-dire que le consommateur est présent

dans le processus du service. Dans le cas du divertissement, le consommateur se voit dans
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I’obligation d’acheter le service avant la production méme de ce dernier et il est présent lors

de la production du service.

1.4.3 L’hétérogénéité des services

L’hétérogénéité des services explique la forte variation présente dans la prestation du
service. La qualité et ’essence du service peuvent varier d’un prestataire a l’autre, d’un
consommateur a ’autre et d’une journée a 1’autre (Zeithaml, Parasuman, Berry, 1985). Une
classification des types de services a été menée par Thomas (1978) selon le degré
d’hétérogénéité du service. Le degré d’hétérogénéité du service varie selon deux éléments
bipolaires importants dans la prestation, soit la technologie et le capital humain. Par exemple,
la mécanisation des services, tels les guichets automatiques, a pour but de maintenir un
processus et un résultat homogéne tandis que le service détenant un fort capital humain
apporte une difficulté a standardiser le processus, par conséquent cela implique une
hétérogénéité plus élevée dans les services de ce type. Le cas du divertissement en témoigne,
les performances artistiques humaines ne peuvent pas étre constantes dans le temps, il y a

toujours des variantes d’une performance a I’autre.

1.44 La périssabilité des services

Dans les entreprises de services, toute capacité excédentaire est perdue & jamais (Paquin,
Turgeon, 1994). Cet aspect des services implique que le service ne peut s’inventorier et que
sa valeur s’annule si on ne I’utilise pas (Zeithaml, Parasuman, Berry, 1985). Dans le cas du
divertissement, ce phénomeéne est vrai autant pour le producteur du service que pour le
consommateur, Par exemple, un billet pour un spectacle détient une date et une heure précise,
ainsi si le client ne respecte pas ces conditions, il ne peut plus accéder au service. De méme,

le producteur du service ne peut pas contrdler le phénomene des salles de spectacles pleines.



1.5 Implications des caractéristiques du service

Telles que présentées, les quatre caractéristiques des services sont bénéfiques d’une part
pour comprendre la distinction entre les produits et les services, et d’autre part, pour
comprendre la dynamique dans laquelle les entreprises de services évoluent. En effet, les
gestionnaires d’entreprise de services doivent manier les stratégies différemment afin de
performer sur le marché et de méme, satisfaire leurs consommateurs. Zeithaml, Parasuman,
Berry (1985) présentent, selon une revue de littérature étoffée, les problemes marketing
associés a ces quatre caractéristiques ainsi que les divers moyens pour différencier et
améliorer la performance de I’entreprise de services. Ces résumés sont présentés dans les

tableaux 1.1 et 1.2.

Tableau 1.1

Caractéristiques des services

Caractéristiques Problémes marketing associés Sources des références
1 Les services ne peuvent pas é&tre|Bateson (1977), Berry et al
entreposés. (1980), Sasser (1976)
2. Les services ne peuvent pas étre|Eiglier et Langeard (1975, 1976),
Intangibilité prﬁ)teges par .des brevets. Judd (1968)Rathmell (1974)
3. L’impossibilité de montrer ou de | Dearden (1978), Lovelock (1981),
communiquer le service.
4. Les prix sont difficiles a établir. Thomas (1978)
1. Les consommateurs sont impliqués|Booms et Nyquist (1981)
dans la production.
Simultanéité 2. Les autres consommateurs sont|Batesons (1977), George (1977),
u eite impliqués dans la production. Gronroos (1978)
3. La centralisation d’une production de | Sasser et al. (1978), Upah (1980)
masse dans les services est difficile.
Hétérooénéité 1. La standardisation et le contrdle de la| Berry (1980), Booms et Bitner
g qualité sont difficiles a atteindre. (1981)
Perissabilité L. .Les services ne peuvent pas étre | Bateson (1977), Sasser (1976)
Inventories.

Source :Zeithaml, V. A., A. Parasuraman & L.L. Berry. 1985, Problems and strategies in Services
Marketing, Journal of Marketing, Printemps, vol.49, p.35



Tableau 1.2

Stratégies marketing

10

Caractéristiques | Solutions aux problémes marketing Sources des références
1. Augmenter les éléments tangibles. | Berry (1980), Booms and Bitner
(1982), George and Berry (1981),
Shostack (1977a)
2. Préférer les sources personnelles des | Donnelly (1980), Johnson (1969)
sources non personnelles.
3. Stimuler la communication via le| Davis, Guitinan and Jones (1979),
Intangibilité bouche a bouche. George and Berry (1981)
4. Créer une forte image organisationnelle. | Judd (1968), Knisely (1979a),
Thomas (1978), Uhl and Upah
(1980)
5. Utiliser les coiits pour établir le prix. | Beard and Hoyle (1976), Dearden
(1978)
6. Engager une communication ciblée | Bessom and Jackson (1975), Fisk
d’aprés achat. (1981), Zeithaml (1981)
1. Mettre une emphase sur la sélection et | Berry (1981), Davidson (1978),
sur l’entrainement du personnel en|George (1977), Gronroos (1978)
Simultanéité contact avec la clientéle.
2. Prendre en charge les consommateurs. Lovelock (1981)
3. Utiliser plusieurs sites de location. Carman and Langeard (1980),
Langeard et al. (1981)
1. Industrialiser le service. Levitt (1972, 1976)
Hétérogénéité | 2. Personnaliser le service. Bell (1981), Berry (1980),
Langeard et al. (1981), Upah
(1980)
1. Utiliser les stratégies pour faire face a| Lovelock (1981)
. .y une demande fluctuante.
Périssabilité 2. Ajuster simultanément la demande et la | Sasser (1976)

capacité de l’offre afin d’obtenir un
équilibre.

Source :Zeithaml, V. A., A. Parasuraman & L.L. Berry. 1985, Problems and strategies in Services
Marketing, Journal of Marketing, Printemps, vol.49, p.35

Zeithaml, Parasuman, Berry, (1985) démontrent ainsi I’importance pour une entreprise

de services de contrer les quatre caractéristiques des services selon des stratégies marketing

pratiques. Ces stratégies demeurent néanmoins vastes, car elles sont objectives et tentent de

répondre aux plus grands nombres de services possibles. Pour le bien de 1’étude, nous avons
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choisi de nous pencher seulement sur la caractéristique de I’intangibilité du service. Selon
nous, la fagon des entreprises de rendre tangible [’intangible, la perception des
consommateurs face au capital de marque de 1’entreprise, et 1’établissement d’un juste prix
sont des éléments importants pour la réussite de ce type d’entreprise. Nous croyons que ces
trois points aident les entreprises de divertissement a se tailler une place de choix et & se
différencier des autres entreprises de divertissement. De méme, ces points pourraient étre un

lien expliquant 1’achat de produits dérivés.

1.5.1 Rendre tangible I’intangible : I’environnement et le personnel

Une partie de la littérature (Zeithaml, Parasuman, Berry. 1985; Bitner, 1990; Brady ,
Conin. 2001; Moorthi, 2002; Sabadie, 2003) conclut que I’environnement physique entourant
le service est d’une importance accrue. En effet, les services sont de nature intangible et
nécessitent souvent la présence du consommateur pour qu’ils puissent avoir lieu, ce qui force
I’environnement physique du service a détenir une influence significative sur la perception de
la qualité du service en général (Brady, Conin, 2001). Bitner (1990) a démontré a quel point
I’environnement physique peut influencer le comportement du consommateur,
particulierement dans les entreprises de services spécialisées dans certaines catégories
comme les restaurants, les hotels, les agences professionnelles, les magasins de détails et les
hépitaux. Plusieurs études démontrent ce phénomeéne et indiquent l’importance de
I’environnement physique dans 1’évaluation globale du service. Bitner et Zeithaml (2000)
affirment que le consommateur se référe a I’environnement physique pour évaluer le service
avant, pendant et aprés la consommation. Palmer et O’Neil (2003) indiquent que les
entreprises doivent aussi se munir d’éléments tangibles afin de procurer & ’entreprise une
évaluation positive du service a travers le temps. Par éléments tangibles, ils entendent des
éléments présents lors du service, et aussi des éléments que les consommateurs peuvent
garder avec eux aprés la consommation du service, tels que les produits dérivés. De ce fait,
cette étude indique que les produits dérivés sont un moyen efficace pour une entreprise de
préserver une attitude favorable de 1’évaluation du consommateur sur la qualité de son

service.
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Certains éléments spécifiques de ’environnement communiquent et facilitent la
performance du service. Le tableau 1.3 présente les attributs importants a considérer dans
I’environnement en général, et le tableau 1.4 présente les attributs importants reliés aux
éveénements sportifs, un lien logique relié aux entreprises spécialisées dans le divertissement.
Ces attributs sont une source d’influence pour les consommateurs dans leurs choix, leurs
attentes et leurs satisfactions vis-a-vis des entreprises de services (Zeithaml, Bitner, 2000,
p.254).

Tableau 1.3

Les attributs physiques

Eléments du service Autres éléments tangibles

Les éléments extérieurs : Cartes d’affaires

e Design extérieur Factures

e Signalisation Rapports

e Stationnement Habillement des employés

e Paysage Uniformes

e Environnement preés du lieu du Brochures

service

Les éléments intérieurs : Internet / pages web

e Design intérieur
o Equipement

e Signalisation

e Mise en marché

e Qualité de I’air / Température

Source : ZEITHAML, V. A., M.J. Bitner. 2000, Services Martketing : Integrating Customer Focus
Across the Firm 2™ ed., Boston, Mc Graw Hill ed., p. 253
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Tableau 1.4

Les attributs physiques importants du point de vue d’un consommateur lors d’un
événement sportif

Elements tangibles importants Autres éléments tangibles
Stationnement Signalisation

Extérieur du stade Billets

Billetterie Programmes

Entrée Uniformes

Sicges

Toilettes

Restaurants et boutiques

Terrain de jeux

Source : ZEITHAML, V. A., M.J. Bitner. 2000, Services Martketing : Integrating Customer Focus
Across the Firm 2™ ed., Boston, Mc Graw Hill ed., p. 254

Bien que !’environnement physique soit important pour les services de divertissement,
nous croyons aussi que le personnel de soutien qui entoure la réalisation de la consommation
du service détient une importance capitale dans le processus d’évaluation et dans ’expérience
du service par le consommateur. Nous pensons que ces personnes détiennent un impact
important sur la satisfaction générale de I’expérience du service. Bitner (1990) maintient que
les interactions sociales entre les employés et les consommateurs sont le résultat de

I’environnement physique.

The physical container can affect the nature of social interaction in term of duration of
interaction and the actual progression of events [...] Environmental variables such as
physical proximity, seating arrangements, size, and flexibility can define the possibility
and limits of social episodes such occurring between the customers and employees, or
customers and other customers. ( Zeithaml, Bitner. 2000, p.261)

Ainsi, I’environnement physique entourant le service doit étre enclin & maintenir des
interactions sociales adéquates entre les employés et les consommateurs. Pour Bitner (1990),
cela reste tout de méme un défi pour une entreprise de concevoir un environnement qui

augmente et encourage les interactions sociales désirées.
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Lorsque nous nous référons au personnel de soutien cela fait référence aux personnes
présentes dans 1’environnement physique avant et aprés que la performance a eu lieu, ¢’est-a-
dire les personnes présentes dans les différentes étapes de 1’expérience du consommateur. Ce
type d’évaluation du service se base sur ’expérience du consommateur ainsi on peut le
nommer comme étant un expérigramme. Une entreprise de services offrant un fort caractére
relié a ’expérience doit maintenir celle-ci dans toutes les étapes de son service afin de se
différencier de la concurrence et de satisfaire les attentes du consommateur. Le tableau 1.5
démontre bien la pensée qui supporte 1’idée de ’expérigramme. Ainsi, en retracant chaque
étape parcourue par le client pour la consommation du service, on obtient une meilleure idée
de ce que le client subit comme expérience. L’idée de I’expérigramme est de maintenir un
service adéquat au type d’expérience souhaitée. Ainsi, nous croyons important d’avoir un
personnel de soutien offrant un service adéquat a la clientéle pour chaque étape liée a

I’expérience de consommation afin d’augmenter la satisfaction globale du service.

Tableau 1.5

Exemple du tunnel client abrégé

Station de ski Compagnie aérienne

Expérience client Processus Expérience client Processus

Etape Stationnement Etape I Réservation

Etape I Billetterie Etape II Billetterie

Etape III Remonte — pente Etape I1I Check-in

Etape v Descente Etape v Embarquement

Etape V Stationnement Etape V Vol
Etape VI Arrivée a I’aéroport
Etape VII Récupération des

baguages

1.5.2 Maintenir une forte image organisationnelle

Thomas (1978) stipule qu’il est trés important pour une entreprise de services de se

différencier des autres entreprises de services afin de créer des barriéres a I’entrée. Selon lui,
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une entreprise de services doit se développer une réputation sur le type et la qualité du service
qu’elle offre. Une entreprise doit développer sa réputation aupres de son marché selon son
savoir-faire, par conséquent elle doit complexifier sa stratégie de marché pour rendre difficile
son imitation. Zeithaml, Parasuman et Berry, (1985) arrivent a la conclusion qu’une
entreprise qui se crée une forte image organisationnelle atténue I’intangibilité de son offre

pour le consommateur.

De ce fait, la création d’une forte image organisationnelle sera interprétée par nous
comme étant une forte image de marque. Selon Kotler, Filiatrault et Turner (2000), « Une
marque est un nom, un terme, un signe, un symbole ou un dessin, ou encore une combinaison
de ceux-ci, qui vise a faire connaftre les biens et les services d’un vendeur ou d’un groupe de
vendeurs et de les différencier de ceux de ses concurrents». Ainsi, ’entreprise de
divertissement se doit de créer un fort capital de marque pour, d’une part se différencier de la
concurrence et d’autre part, retirer les bénéfices appropriés. Yoo, Donthu et Lee (2000)
étalent les nombreux bénéfices du capital de marque pour I’entreprise ainsi que pour le

consommateur.

Brand equity affects merger and acquisition decision making and stock market
response and determines the extensibility of a brand name. It also increase the
probability of brand choice, willingness to pay premium prices, marketing
communication effectiveness, and brand licensing opportunities, and decreases
vulnerability to competitive marketing actions and elastic responses to price increases.
In summary, from a managerial perspective, brand equity provides sustainable
competitive advantages to the firm. (p.196)

Moorthi (2002) se veut l’'un des premiers a tenter de mettre une emphase sur
Pimportance du capital de marque pour une entreprise de services. Il distingue les trois
stratégies de marques & apporter selon les catégories produit, expérience et crédence. Il se

base sur le modéle de Aaker pour proposer son propre modele (voir tableau 1.6 et 1.7).
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Tableau 1.6

Le modéle de marque d’identité d’ Aaker

La marque en tant que produit

La marque en tant qu’organisation
La marque

La marque en tant que personne

La marque en tant que symbole

Source: MOORTHI, Y.L.R. 2002, «An approach to branding servicesy», Journal of Services Marketing,
vol.16,n0.3, p.261

Tableau 1.7

Le mod¢le de marque des services proposés

La marque en tant que produit
(produit, prix, place, promotion, évidence physique)
La marque en tant que processus
La marque .
La marque en tant qu’organisation (personnes)
La marque en tant que personne

La marque en tant que symbole

Source: MOORTHI, Y.L.R. 2002, «An approach to branding servicesy», Journal of Services Marketing,
vol.16, no.3, p.261

Selon Moorthi (2002), le service d’expérience détient des caractéristiques singulieres
qui le différencie des autres types de services. Son étude est une tentative afin de
conceptualiser la connaissance de la revue de littérature sur les différentes stratégies liées a la
marque dans le domaine des services. Cette étude se veut une approximation et elle détient
des limites, car aucun test de validation n’a été mené dans cette étude. Il demeure néanmoins
intéressant de se pencher sur cette étude et de voir les différentes stratégies de marque pour

une entreprise liée au divertissement.

La marque comme étant un produit, implique les dimensions tangibles et intangibles du
service, ce qui signifie I’étude minutieuse du marketing mix du service de méme que
I’environnement physique pour s’assurer d’avoir une offre comparable et préférablement

supérieure au concurrent. La marque, comme un processus, releve de ’interaction qu’il y a
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avec le consommateur. En ce qui concerne les services d’expérience, l’interaction est
moindre si on les compare avec les services de crédence. Par exemple, un consommateur qui
assiste & un concert rock ne s’attend pas a avoir une interaction avec le chanteur, cependant il
s’attend & avoir un service considéré comme un processus excitant et stimulant. La marque,
comme une organisation, fait appel aux dimensions culturelles et humaines de ’entreprise.
Selon lui, la culture d’une entreprise d’expérience doit étre axée sur I’innovation et offrir des
services qui enchantent le consommateur. La marque, comme une personne, signifie que les
qualités pour désigner une personne sont transférées a une marque. En demier lieu, la
marque, comme un symbole, désigne en fait tous les symboles qui peuvent représenter une
marque. « A symbol can provide cohesion and structure to an identity, making it easier to

achieve recognition and recall» (Yoo, Donthu, Lee, 2000, p.269).

Selon Kotler, Filiatrault et Turner (2000), les marques qui peuvent étre reconnues dans
plusieurs dimensions par les consommateurs sont considérées comme ayant de la profondeur
et donc plus difficiles a imiter par la concurrence. Les significations les plus durables d’une
marque se retrouvent surtout dans ses valeurs, sa culture et sa personnalité, car ses éléments

définissent 1’essence méme de la marque.

1.5.3 L’établissement d’un prix juste

11 est plus facile d’établir un prix pour un produit parce qu’il y a une connaissance reliée
aux cofts de sa production. Ainsi, il y a un point d’ancrage pour 1’établissement du prix, par
conséquent 4 la premiére analyse il est plus facile d’estimer un prix. Cependant pour le
service, 1’élaboration d’un prix est plus ardue, car il est trés difficile d’en établir les colts
(Zeithaml, Bitner, 2000; Moorthi, 2002). D’autres stratégies peuvent étre utiles pour établir
une structure de prix, par exemple la compétition ou la demande. Le tableau 1.8 aide a mieux
comprendre la dynamique de prix pour les entreprises de services lorsqu’on aborde les

structures de prix selon la compétition, la demande ou le cofit.

Selon nous, I’établissement d’un prix pour une entreprise de divertissement doit
comprendre une vision d’ensemble, c’est-a-dire tenir compte de la compétition, du coit et de

la demande. Nous croyons que la dimension de la demande dans 1’établissement du prix
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détient une place plus convoitée que les deux autres critéres. En effet, la dimension de la

demande inclut la valeur du service dans la perspective client. « La valeur d’un service se

définit par 1’évaluation globale de son utilité par le consommateur en fonction de la

perception de ce que celui-ci regoit et donne en échange » (Langlois, Tocquer. 1992, p.92).

Zeithaml et Bitner (2000) expliquent que dans le cas des performances scéniques, tels les

concerts rock, la valeur du service se trouve dans la meilleure performance possible. En

d’autres termes, la valeur se trouve dans les bénéfices du service que le consommateur

s’attend a recevoir, Par conséquent, le prix est moins important pour le consommateur que la

qualité ou les caractéristiques du service (Zeithaml, Bitner, 2000). La figure 1.2 présente les

liens entre la perception de la qualité et celle de la valeur du service par le client.

Tableau 1.8

Les trois stratégies de marketing de bases pour 1’établissement d’un prix

Stratégies

Probléemes

Compétition

. Une petite firme peut établir un prix a faible taux pour rester

viable.

. L’hétérogéinité des services limite les comparaisons.

. Les prix ne reflétent pas la valeur du service.

Coiit

. Les cofits du service sont difficiles a établir.

. Le prix des matériaux sont plus faciles a évaluer que le prix de la

main d’ceuvre.

. Le prix ne peut pas égaler la valeur.

Demande

. Le prix monétaire doit étre ajusté pour refléter la valeur non

monétaire.

. Les informations sur le cofit des services sont moins disponibles

aux consommateurs, donc le prix ne devrait pas étre le facteur
central.

Source : ZEITHAML, V. A., M.J. Bitner. 2000, Services Martketing : Integrating Customer Focus
Across the Firm 2™ ed., Boston, Mc Graw Hill ed., p. 486
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Figure 1.2

Les liens entre la perception de la qualité et celle de la valeur du service

Besoins Expérience
personnels antérieure

Perception du

Bouche a oreille Prix

prix
Communication de
I'offre de services |  Attentes
aux consommateurs
f Perception de la
>

valeur du service

v vV —v

Perception des
Services regus cofits non Consommateur
monétaires

Source :LANGLOIS, M., G. Tocquer. 1992, «MARKETING DES SERVICES : Le défi relationnel»,
Boucherville, Gaétan Morin éditeur ltée, p.94

1.6 Le divertissement

Tels que présentés, les services de divertissement aussi diversifiés soient-ils dans leurs
offres, s’assimilent aux caractéristiques reliées aux services, soit I’intangibilité, la
périssabilité, 1’inséparabilité et 1’hétérogéinité, mais ils se distinguent aussi selon 1’expérience
qu’ils offrent aux consommateurs. L’utilisation de ce type de service par les consommateurs
se fait habituellement dans 1’objectif de se divertir, donc les activités de divertissement font

partie des loisirs de ces derniers.

De méme, le divertissement se veut parfois bien plus qu’une simple diversion de la vie
quotidienne, il détient un intérét universel, car il a comme caractéristique de soulever les

émotions chez le consommateur (Vogel, 2004). « As the Latin root verb tenare suggests, i
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grabs you : It touches your soul » (Vogel, 2004, p.12). Ainsi, les entreprises qui oeuvrent

dans le monde du divertissement ont comme premiére devise d’éblouir et de divertir le client

afin de le satisfaire, car le consommateur recherche des sensations et une expérience lorsqu’il

participe a ce type de service. Le divertissement se veut comme une sorte d’échappatoire a la

vie quotidienne. Les gens veulent pour un instant oublier les contraintes, la discipline et les

obligations de la vie réelle et ¢’est ce que le divertissement tente de réaliser en créant des

expériences intéressantes a regarder, voir, faire ou entendre (Vogel, 2004). Schmitt, Rogers et

Vrotos (2004) argumentent qu’il existe quatre objectifs importants qui doivent faire partie du

monde du divertissement et qui sont le résultat d’une expérience réussie. Le tableau 1.9

illustre ces quatre objectifs.

Tableau 1.9

Les quatre objectifs de 1’expérience du divertissement

Divertir

Engager

Dépasser les limites

Créer de la valeur

L’expérience a comme premier objectif d’étre divertissante et
plaisante. Plusieurs thémes peuvent étre abordés tels que le
fantastique, I’humour, le dramatique avec de nouvelles ou
d’anciennes technologies. Le but est de surprendre, d’amuser ou de
maintenir en suspens le consommateur,

L’expérience permet la participation ou l’interaction, elle invite a
’apprentissage, a ’exploration et & une multitude de perspectives.
Au meilleur, ’expérience forme une communauté et connecte les
consommateurs les uns aux autres.

Les consommateurs recherchent des expériences qui vont au-dela de
leurs attentes. Ainsi, I’expérience va rechercher le consommateur
d’une fagon innovatrice, parfois outrageuse et elle le touche d’une
nouvelle fagon. L’expérience doit atténuer les barriéres entre le
consommateur et ’entreprise pour créer un enthousiaste et un
émerveillement.

L’expérience crée de la valeur pour le consommateur dans le sens ol
il y a un apprentissage, du plaisir et de la stimulation.

Source : SCHMITT, B.H, D.L. Rogers et K. Vrotsos. 2004, There’s no Business That’s not Show
Business; Marketing in an experience culture, New York, Pentice Hall, p. 14
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Ces quatre objectifs sont cruciaux pour comprendre ’implication émotionnelle du
consommateur lorsqu’il participe 3 une expérience de divertissement. Bien que peu d’études
soient reliées directement au monde du divertissement, plusieurs études tentent de
comprendre le phénoméne de l’expérience et les réactions du consommateur qui en
découlent. Ces études variées comportent des similarités avec le monde du divertissement. En
effet, le monde du divertissement s’inscrit dans la catégorie des produits expérientiels. Sous
I’influence de la perspective expérientielle (Hirschman, Holbrook, 1982), ces produits se
réveélent a fort potentiel d’émotions et de sensations. La consommation de ces produits
nécessite du temps, une attention soutenue, une forte concentration, une activité mentale

souvent intense de la part du consommateur (Boulaire, Montiglio, 2003).

1.7 L’expérience

Tel que présenté, le divertissement se classifie dans les services de catégorie type
expérience. Cette conclusion a été justifiée par la facilité que le consommateur détient pour
juger le service par rapport & ses gofits et ses préférences. Cependant, le terme expérience
dans le cadre du divertissement prend un sens plus large et se définit surtout par le coté
émotif interpellé chez le consommateur. Les expériences de consommation du consommateur
sont personnelles et émotionnelles, plusieurs autres facteurs peuvent entrer en ligne de
compte tels 1’interprétation personnelle de la situation présente, ’expérience antérieure du
consommateur, 1’humeur, les traits de personnalité, etc. Ces facteurs sont en dehors du
contrdle des entreprises, cependant certains €léments tangibles et intangibles inhérents au

service sont en mesure d’étre contrdlés (Pullman, Gross, 2003).

Depuis plusieurs années, un courant amene les entreprises a se doter de toutes sortes
de moyens pour créer une expérience unique au consommateur. Ainsi, ce courant a amener
certains auteurs a se pencher sur le phénomeéne et a le distinguer des autres secteurs au niveau
économique, que ce soit 1’économie du divertissement (Vogel, 2004) ou 1’économie
d’expérience (Pine II & Gilmore, 1998). Le tableau 1.10 présente les distinctions des
différentes offres économiques. Pine II et Gilmore (1998) spécifient que 1’économie

d’expérience s’applique a toute entreprise, excluant son secteur d’activité, qui offre une
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expérience mémorable aux consommateurs. Les traits singuliers de 1’économie d’expérience
se caractérisent par l’enchantement, «l’expérience» essaie de surpasser les attentes du
consommateur. Selon eux, 1’expérience est réussie lorsque le consommateur la trouve unique,

mémorable et surtout lorsqu’elle se prolonge dans le temps.

Tableau 1.10

La distinction de 1’offre économique

Offre économique Commodités Produits Services Expériences
Economie Agraire Industrielle Service Expérience
. Fonctllo n Extraction Produire Livrer Etape
économique
La nature de . . . . \
, Fongible Tangible Intangible Mise en scéne
Poffre
Attributs clés Naturel Standardisé Personnalisé Personnel
La méthode de Emmagasiner en | . 1se en \ Livrer sur Durée
s 1nventaire apres
Poffre masse . demande temporelle
production
Vendeur Négociateur Manufacturier | Pourvoyeur | Metteur en scéne
Consommateur Marché Utilisateur Client Invité
Les facteurs de la Caractéristiques Attributs Bénéfices Sensations
demande

Source : PINE II, B. J., J.H. Gilmore, 1998, Welcome to the experience economy, Harvard Business
Review, juillet-aoiit, p.98

Lorsqu’on compare 1’économie d’expérience de Pine II et Gilmore (1998) au monde du
divertissement, on y retrouve plusieurs similitudes. Selon eux, la premiére entreprise a
utiliser les bénéfices de 1’expérience est Walt Disney World avec son fameux parc
thématique, ses attractions et ses cabarets. Depuis, plusieurs exemples typiques d’entreprises
démontrent un engouement a offrir une expérience unique au consommateur, que ce se soit
au niveau du détail (L.es parcs thématiques de Toy’s R Us), de la restauration (café Hard
Rock) ou de I’hétellerie (Les boutiques hotels tels que le Hudson, le Morgans). Ainsi,

plusieurs entreprises dans le domaine des services classifiés dans la catégorie expérience
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veulent repousser les limites de 1’expérience, sans doute pour y retirer les avantages de ce

type d’offre.

1.7.1 Le consommateur et I’expérience

Selon Hirschman, Holbrook, (1982), le consommateur cherche a s’immerger dans des
expériences de consommation plutét que de consommer simplement des produits finis. En
effet, I’intérét du marketing pour les expériences de consommation correspond 4 un
déplacement progressif de son objet allant de 1’achat, soit 1’évaluation, et le choix des
alternatives vers la consommation, soit 1’évaluation des expériences (Aurier, Passebois,
2002). A coté de I’approche dite « cognitive», centrée sur ’évaluation pré-achat des
alternatives, les attributs du produit considérés comme des moyens permettant d’atteindre des
fins, s’est développée une approche dite expérientielle. Celle-ci part du postulat que
I’expérience de consommation, dont I’achat ou la possession d’un produit, est une source de
bénéfice, de satisfaction ou de valeur pergue par les consommateurs. Cette approche met
I’accent sur le role des dimensions affectives, la consommation représente une expérience
pour un individu et en tant qu’expérience, elle peut susciter toute la gamme des réactions
affectives comme les sentiments, les sensations et les émotions (Graillot, 1998) « People buy
products not only for what they can do, but also so what they mean » (Hirschman, Holbrook,
1982). Ce recentrage sur ’expérience a permis d’identifier des sources de valeurs ou
bénéfices jusque-la peu prises en compte. En effet, le marketing a longtemps polarisé son
attention sur les processus d’achat dans une logique a dominance cognitive rationnelle, et par
nature moins porteuse d’émotions contrairement a ce que peut apporter la consommation
expérientielle (Aurier, Passebois, 2002). Ainsi, la consommation expérientielle engage le
consommateur dans ’imaginaire, 1’émotion et dans [’appréciation de la consommation
(Holbrook, Chestnut, Oliva, Greenleaf, 1984). Halvena et Holbrook (1986) soutiennent que
I’expérience améne chez le consommateur des bénéfices hédoniques, intangibles et subjectifs
qui s’expliquent par les émotions. Ainsi, 1’expérience vécue par le consommateur est
émotionnelle et personnelle (Belk, 1975; Hirschman, Holbrook, 1982 ; Gardner, 1985;
Amould, Price, 1993).
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Plusieurs bénéfices sont reliésa ce type d’offre, notamment plusieurs auteurs
soutiennent que 1’expérience positive soutenue par 1’émotion améne une loyauté envers
I’entreprise (Aurier, Passebois, 2002 ; Barsky, Nash, 2002 ; Pullman, Gross, 2003 ), un
bouche-a-oreille positif, un temps de magasinage sur les lieux plus élevé ainsi que des

dépenses non planifiées.

1.8 Les émotions

Telles que présentées, les émotions jouent un rble central lors de la consommation de
services d’expérience. Hirschraman et Holbrook (1982) ont été les premiers auteurs & initier
le concept d’émotions en tant que sous-ensemble important des états affectifs, permettant de
mieux comprendre le processus de prise de décision et le comportement général du
consommateur suite & 1’essor de la perspective expérientielle. Les émotions sont considérées
comme des variables affectives plus intenses que I’humeur et détenant une relation étroite
avec le stimuli qui les provoque (Bigném Andreu, 2004). D’une perspective physionomique
simple, les émotions peuvent étre définies comme un ensemble complexe d’interactions entre
des facteurs objectifs et subjectifs qui sont contr6lés par le systéme neuro / hormonal qui

donne a une expérience affective des sentiments de plaisir et d’éveil (Bigné, Andreu, 2004).

1.8.1 La définition des émotions

Pour proposer une définition de 1’émotion, nous pouvons nous référer a celle établie par
Westbrook et Oliver (1991). Pour eux, le terme « émotion » fait référence a ’ensemble des
réponses €motionnelles provoquées pendant 1’usage d’un produit ou des expériences de
consommation lors de I’achat. Une autre définition donnée par Graillot (1998) stipule qu’une
émotion représente un phénomeéne affectif, subjectif expérientiel, momentané,
multidimensionnel, source de motivations, provoqué par des facteurs exogénes a 1’individu
qui interagit avec le processus de traitement de I’information recueillie, en vue d’une
expérience de consommation, avec le comportement et avec ’expérience de consommation.

Ainsi, I'intérét de cette étude est portée vers les émotions et non I’attitude, car Allen,
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Machleit, Kleine (1992) démontrent a quel point I’attitude est formée par la réponse
hédonique impliquant une humeur positive ou négative, mais cet état représente une
dimension étroite directement reliée aux émotions dans la perspective expérientielle. Dans
leur étude, ils démontrent a quel point les émotions sont une prévision du comportement qui

s’ensuit.

1.8.2 Les émotions et la satisfaction

En résumé, I’expérience du divertissement se veut personnelle, émotionnelle, subjective
et hédonique. Les consommateurs choisissent un type particulier de divertissement -en
fonction de leurs gots, de leurs préférences et de leurs intéréts et ils s’attendent a un certain
résultat. Ce constat nous fait croire que la réponse émotive du consommateur pourrait étre un
élément clé dans la satisfaction globale du service recu. Westbrook et Oliver (1991) indiquent
clairement que la satisfaction et les émotions sont deux construits théoriques parfaitement
différents. Ils soutiennent que certaines catégories de réponses émotionnelles peuvent
constituer des antécédents et coexister avec le jugement de satisfaction. La compréhension de
la réponse émotionnelle du consommateur lors de 1’expérience, apporte & ’entreprise des
meilleures chances d’augmenter la satisfaction chez le consommateur (Bigné, Andreu, 2004).
Addis et Holbrook (2001) dénotent que la réponse émotionnelle, se veut en fait, une réponse
subjective de la part du consommateur. Selon eux, il est important de prendre en
considération les émotions et les sentiments du consommateur vis-a-vis le produit, plus

précisément quand celui-ci s’inscrit dans la ligné des produits a caractére expérientiel.

De plus, Westbrook et Oliver (1991) précisent également que le jugement de satisfaction
retient nécessairement une évaluation des dimensions émotionnelles des consommations
antérieures provoquées par 1’usage du produit ou ’expérience d’une consommation. Ces
émotions peuvent laisser des fortes traces affectives dans la mémoire épisodique (Grailloit,
1998). A ce niveau, nous pensons que les émotions peuvent expliquer le lien entre la loyauté
du consommateur envers la marque de divertissement et sa satisfaction. Dans le domaine du
divertissement, un consommateur détenant une loyauté accrue devient en d’autres termes, un

fan.
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1.9 Le point de vente

Un autre ¢élément essentiel & aborder est sans aucun doute le point de vente, soit le lieu
ou sont regroupés tous les produits dérivés. Selon nous, il est important de se pencher sur la
revue de littérature associée a la vente au détail afin de mieux comprendre ce phénomeéne. De
cette revue de littérature, nous avons remarqué encore une fois le phénomeéne de 1’expérience.
De ce fait, nous nous sommes attardés a ce courant afin de mettre la lumiére sur les éléments

pertinents & associer au point de vente du service de divertissement.

1.9.1 L’expérience de magasinage

Plusieurs auteurs se penchent sur I’expérience de magasinage (Donovan, Rossiter,
Marcoolyn, Nesdale, 1994 ; Michon, Chebat, Turley, 2003; Arnold, Reynold, Ponder, Lueg,
2004 ; Bouchet, 2004; Yemen, 2005). Selon Bouchet (2004), I’expérience de magasinage est
une construction sociale subjective et objective, produite par une interaction réciproque entre
un individu (ou plusieurs), un lieu (point de vente) et une pratique de consommation (le

magasinage).

L’environnement du point de vente est grandement li¢ a4 I’expérience de magasinage.
L’expérience de magasinage qualifiée d’agréable ameéne un temps de magasinage plus élevé
et, dans le méme sens, une dépense d’argent supplémentaire a ce qui était planifiée a I’origine
(Donovan, Rossiter, Marcoolyn, Nesdale, 1994 ; Soriano, Foxall, 2002; Arnould, Pounder,
Ponder, 2004 ). Donovan, Rossiter, Marcoolyn et Nesdales (1994) démontrent que
I’environnement d’un magasin amene chez le consommateur des émotions positives ou
négatives. Cette étude se base sur le modéle de psychologique de I’environnement développé
par Mehrabian et Russell qui intégre les émotions comme cause a effet d’une réponse
comportementale d’approche ou de rejet du magasin. La figure 1.3 représente le modéle SOR

de Mehrabian et Russel proposé par Donovan, Rossiter, Marcoolyn et Nesdale (1994).
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Figure 1.3

Le modéle SOR de Mehrabian et Russel
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Source : DONOVAN, R.J,, I,R. Rossiter, G. Marcoolyn, A. Nesdale. 1994, «Store atmosphere and
purchasing behavior, Journal of retailing, vol. 70, no. 3, p.284

1.9.2 L’environnement

La premicre question & se poser est : qu’est-ce qui constitue un environnement agréable
pour le consommateur afin d’obtenir une réponse d’approche positive de sa part? Selon
Bonnin (2002), le lieu de magasinage devient synonyme de |’environnement qui inclut les
facteurs d’ambiance (conditions de fond qui existent sous le seuil de la conscience), les
facteurs de design (stimulis existants au niveau direct de la conscience, qui peuvent étre
esthétiques ou fonctionnels, ex : architecture, couleur, taille, matériaux, texture, forme, style
accessoire, disposition, confort, signalétique) et les facteurs sociaux (le personnel et les autres
clients, ex : nombre, apparence, comportement). En plus de ces caractéristiques, Bitner
(1990) inclut la disposition et la fonctionnalité spatiale ainsi que les signes, symboles et

artefact.

Bonnin (2003) définit I’aménagement spatial du magasin comme une partie de
I’atmosphére du magasin. L’aménagement doit étre pensé en fonction de ’expérience de
magasinage. Cet aménagement du magasin tient compte des éléments fixes tels les
comptoirs, les présentoirs, les étagéres, 1’éclairage et méme les couleurs qui forment une vue
d’ensemble sur I’image du magasin. Selon Yemen (2004), les éléments de la conception
intérieure, graphique et architecturale doivent servir a attirer les clients dans la boutique, a les
intéresser, & leur faire vivre une expérience de magasinage différente, a augmenter le temps
qu’ils restent dans la boutique et, surtout, a les pousser a acheter. Du point de vue de

I’aménagement, cela signifie qu’il ne faut pas seulement étudier les couleurs, mais aussi les
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parcours et la planification de 1’espace (Bonnin, 2003). Le cas des magasins liés au
divertissement est particulier, car ils font face parfois a une quantité incroyable de personnes
dans un délai de temps restreint. Par exemple, lors des spectacles, les consommateurs peuvent
se procurer un produit dans un délai limité, soit avant, aprés ou lors de I’interméde du
spectacle. En conséquence, la perspective de I’aménagement de ’espace prend tout son sens.
Hart et Davis (1996), démontrent I’efficacité d’une mise en marché bien planifiée lorsque les
consommateurs manquent de temps. Dans leur étude, la qualité de la location a démontré une
performance sur les ventes. En tout, 50% des achats non planifiés dans les épiceries sont
effectués a cause de I’environnement, ce qui inclut les stimulis, la force de vente et aussi
I’atmosphere du magasin. Aussi, lorsque les gens ont peu de temps, ils fonctionnent
habituellement avec une vision périphérique, ce qui implique que le packaging, les
dispositions esthétiques, la marque et la location doivent étre des éléments importants a

prendre en compte.

La vente au détail bien planifiée offre au public des musées 1’occasion de prolonger
leur expérience de visite unique et personnelle [...] Pour atteindre le succés, la vente
au détail doit étre vue comme une partie intégrante de la vision d’ensemble de
I’établissement et refléter ’allure et 1’atmosphére du musée ainsi que de son contenu.
Pour paraphraser un autre adage, la boutique n’est pas une ile, mais une partie d’un
archipel bien planifié. (Yemen, 2005, p.33)

1.9.3 Les interactions sociales

Certaines études s’orientent sur le phénomeéne de la condensation de personnes et de
choses dans un espace restreint (Hui, Bateson, 1991 ; Eroglu, Machleit, Chebat, 2005). La
perception du consommateur envers un espace bondé de personnes se veut négative pour le
magasin, car le consommateur restreint au minimum ses activités de magasinage en ces lieux
(Eroglu, Machleit, Chebat, 2005). Par logique, lorsqu’il y a beaucoup de personnes dans un
magasin, cela se traduit inévitablement en ligne d’attente dans les rangées de méme qu’a la
caisse enregistreuse. Cet aspect détient aussi un impact négatif sur I’émotion et I’attitude des
consommateurs (Rafaeli, Barron, Haber, 2002). De ce fait, I’aménagement doit tenir compte

du fait que plusieurs consommateurs y sont présents en méme temps.
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Selon Arnould, Reynold et Ponder (2004), ’expérience de magasinage est aussi
influencée par les vendeurs présents sur les lieux. Le personnel de vente se doit d’étre
courtois, poli et respectueux envers les clients. De plus, il doit étre & 1’écoute des besoins de
la clientéle et il doit étre apte a régler les divers problémes qui peuvent survenir. Selon
I’étude de Langlois, Chebat et Turley (1991), les résultats démontrent que le comportement
chaleureux du personnel en contact avec la clientéle a un impact probant sur la perception des
clients quant a la crédibilité et & la compétence des employés. Ce comportement influence

leur décision d’acheter ou de recommander le service a d’autres clients.

1.10 La consommation du produit

Nous croyons que la consommation de produits dérivés détient certaines caractéristiques
particuliéres. Le service de divertissement est per¢gu comme de la consommation hédonique
de la part du consommateur. Selon Hirschman et Holbrook (1982), la consommation
hédonique doit étre percue de fagon différente de la consommation traditionnelle. La
définition de la consommation hédonique selon Hirschman et Holbrook (1982) est la
suivante: « Hedonic consumption designates those facets of consumer behaviour that relate to
the multi-sensory, fantasy and emotive aspects of one’s experience with product. »
Hopkinson et Pujari (1999) affirment que I’hédonisme en fait se veut une doctrine qui fait

référence au plaisir que I’on s’accorde et que 1’on intégre a notre style de vie.

1.10.1 La consommation hédonique

D’autre part, la consommation hédonique se veut aussi cruciale pour comprendre 1’achat
de produits dérivés. Nous croyons avec ardeur que I’achat de ce type de produit est i€ a la
réponse émotive du service ainsi qu’a la consommation hédonique. Selon Hirschman
Holbrook (1982), la consommation hédonique fait appel aux sens, aux émotions et au
fantastique. La perspective hédonique améne une nouvelle fagon d’examiner 1’interaction
entre le produit et le consommateur. L’approche traditionnelle considére le produit comme un

ensemble d’attributs tangibles. Dans cette perspective, le consommateur évalue les attributs
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qui maximisent le coté utilitaire du produit afin de bénéficier d’une valeur supérieure. Ainsi,
ce processus se veut d’une part trés rationnel comme processus décisionnel. L’approche
hédonique étant étroitement liée avec les émotions domine le cO6té utilitaire. Le
consommateur évalue le produit avec des significations subjectives, par conséquent ce
processus d’évaluation ne prend pas en compte les attributs concrets du produit. Holt (1995)
considére cette consommation comme symbolique, car le produit devient un navire de
significations qui est sensiblement le méme d’un consommateur & 1’autre. Cette évaluation
peut parfois étre pergue comme une construction imaginative de la réalité. Le divertissement
est en soi un processus qui ameéne le consommateur & passer de la réalité a I’imaginaire dans
le but de le divertir. Ainsi, pour nous, I’achat d’un produit dérivé se veut une extension de
I’expérience vécue, et la consommation hédonique est dans ce cas-ci un des éléments
fondamentaux pour la compréhension du phénomene. Toutefois, la perspective hédonique n’a
pas comme prétention de remplacer 1’approche traditionnelle, mais elle détient le mérite de
donner une meilleure connaissance de la réalité lorsque la classe de produits fait référence

aux émotions (Hirschman, Holbrook, 1982).

1.10.2 La consommation impulsive

Nous pensons que les produits dérivés sont achetés dans la majorité des cas de fagon
impulsive. Giraud (2001) mentionne que I’impulsion de I’achat est un phénomeéne qui
s’explique par la non-planification de I’achat & long terme. Une impulsion n’est pas
consciemment planifiée, mais elle s’éveille immédiatement lorsque certains stimulis
apparaissent (Rook, 1987). Les produits dérivés sont tels que démontrés, des produits qui font
référence a I’expérience et nous pensons que leur achat se fait la plupart du temps de fagon
hédonique par I’expérience qui dégage, chez le consommateur, un c¢6té émotif. De ce fait, les
produits achetés de fagon impulsive détiennent un fort contenu affectif qui est susceptible de
créer une attirance émotionnelle, en jouant sur les sens, les émotions et 1’imaginaire du

consommateur (Giraud 2001).

Les approches du phénomeéne de 1’achat impulsif en marketing sont nombreuses, elles

gravitent autour de la rapidité du processus décisionnel et de ’activation émotionnelle liée &



31

I’impulsion (Giraud, 2001). Plusieurs éléments peuvent expliquer ’achat impulsif. La mise
en marché, le personnel, le conditionnement et la communication entres autres vont jouer un
grand réle, d’une part pour attirer I’attention du consommateur et lui rappeler son besoin, et
d’autre part pour I’inciter & préférer une marque a une autre. Cette optique ne cible pas le c6té
affectif, car le consommateur peut acheter un produit sans éprouver d’excitation ou de plaisir

(Giraud, 2001).

Un second courant de recherche centre la définition de ’achat impulsif sur I’expérience
affective ressentie face au produit : coup de cceur, attirance soudaine et intense pour un
produit (Hausman, 2000). Ce type d’achat assouvit certains besoins, tels les besoins de
plaisir, de nouveauté et de surprise. Par conséquent, ces besoins sont étroitement associés aux
besoins hédoniques et sociaux (Hausman, 2000). Giraud (2001) argumente que les achats
impulsifs ont lieu pour se faire plaisir, pour se remonter le moral. Ainsi ces achats peuvent

étre étroitement liés a I’humeur du consommateur.

La décision de I’achat est généralement prise de maniére rapide, par la difficulté de
résister au désir qu’a éveillé le produit et le fait que le consommateur a envi d’assouvir ce
désir le plus vite possible (Giraud, 2001). En général, les produits qui sont achetés de maniere
impulsive sont attirants, originaux, plus chers que la moyenne ou au contraire bon marché,
les produits que les consommateurs déclarent acheter impulsivement sont souvent des biens
durables ou semi-durables, achetés pour soi et a forte composante hédonique. Il s’agit
généralement de classes de produits dans lesquels le consommateur est impliqué (ex :
vétement, produit alimentaire gourmand, cd, parfum et cosmétique, accessoire). Les
recherches les plus récentes s’entendent pour dire que les achats impulsifs impliquent un cté

hédonique et détiennent une partie affective.

1.10.3 L’influence des comparses

Un autre élément important dans la consommation des produits dérivés est la présence
ou non d’un compagnon (Debenedetti, 2003). Notre étude porte sur le rble et I’impact que
peut avoir un compagnon lors de la visite d’un lieu de loisir. Selon Debenedetti (2003), la

présence d’un compagnon de visite est un facteur influengant 1’achat de produits dérivés.
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1.11 Le produit

Nous croyons que le produit dérivé est évalué et acheté par le consommateur d’une
fagon différente de tout autre produit. Tel que présenté, le contexte d’achat est associé a un
degré d’émotivité élevé chez le consommateur selon 1’expérience présente et il fait référence
a I’achat et a I’évaluation hédonique que fait le consommateur. Selon nous, le consommateur
sera plus enclin & choisir un produit qui détient comme caractéristique premiére, le
prolongement de I’expérience que de choisir un produit qui détient des fonctions utilitaires.

D’ou I'importance d’axer ce type de consommation comme étant hédonique.

1.11.1 Le prolongement de I’expérience

Tel que déja mentionné, aucune étude ne porte sur 1’achat de produits dérivés. Par
conséquent, nous avons centré notre intérét sur les produits de type souvenir. Un lien évident
unit les deux types de produits, soit I’expérience vécue. Un souvenir est un objet qui rappelle
la mémoire de quelqu’un ou d’un événement (Larousse 1995, p.954). Anderson et Litrell
(1996) affirment qu’un souvenir est une extension tangible de I’expérience. Dans le méme
ordre d’idées, Swanson (2004) stipule que 1’achat d’un souvenir est une fagon tangible de

capturer ou de suspendre dans le temps une expérience intangible.

1.11.2 Le souvenir

Selon Swanson (2004), le produit souvenir est un phénomene universel et il est
commercialisé dans ’optique de permettre aux touristes de rapporter avec eux une partie de
I’expérience vécue. Cette motivation d’achat s’explique par le fait qu’il est impossible de
rester dans 1’état de ’expérience et, c’est une des raisons qui poussent les touristes a
rapporter avec eux une partie extraordinaire (souvenir) pour se rappeler 1’expérience vécue.
Dans la perspective touriste, le produit doit étre tangible pour satisfaire les images de
I’expérience intangible. Le produit doit détenir des caractéristiques liées étroitement avec

I’expérience. Ces caractéristiques deviennent un dérivé de ’image de I’expérience, ainsi le
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produit doit devenir le reflet de cette image par les couleurs, les textures, les formes, etc.
Dans la perspective détaillant, la marchandise doit étre variée pour combler le plus grand

potentiel de demandes et devenir financiérement rentable.

1.11.3 Les catégories de souvenirs

Swanson (2004) argumente que les produits souvenirs doivent étre présentés en cing
classes. La premiére classe fait référence aux images de [’expérience, ainsi tous les produits
qui comportent des images comme les cartes postales, les livres, les photos, font partie de
cette catégorie. La deuxiéme classe s’intitule the piece of the rock et elle comprend tous les
objets qui ont fait partie de I’expérience et qui sont repris pour devenir un souvenir. Par
exemple, les touristes en visite & Paris peuvent ramener avec eux une statuette de la tour
Eiffel, ce produit fait partie de la catégorie piece of the rock. La troisiéme classe s’attarde aux
symboles et elle comprend tous les produits qui évoquent un message significatif du lieu d’ou
il provient ex: Big Apple. La quatriéme classe contient les produits marqgueurs, plus
précisément les produits dont le nom de I’endroit visité est clairement identifié. Finalement,
la cinquiéme classe est constituée des produits locaux. Ces produits sont généralement

typiques de I’endroit, ils sont fabriqués par des artisans.

1.11.4 L’extension de I’expérience

Par déduction, le produit dérivé doit comporter certains attributs liés a 1’événement afin
qu’il puisse connaitre un succes aupres du consommateur. Afin de couvrir le sujet, nous nous
sommes aussi attardés a la revue de littérature sur les extensions de marque. Cet intérét
s’explique surtout par le fait qu’un produit dérivé d’un spectacle se veut similaire & une
extension, car le produit dérivé ne peut se comparer & I’expérience vécue. Parallélement,
I’extension de produit consiste & utiliser une marque existante pour introduire un nouveau
produit dans une nouvelle catégorie de produit (Lai, 2002). Bien que I’extension de marque
soit généralement étudiée dans les cas de produit original a nouveau produit, nous croyons

pertinent de toucher & I’extension de marque d’un serviced un produit. Nous sommes
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conscients que le phénomene du divertissement détient des caractéristiques singuliéres et que
I’extension de marque d’un service a un produit est un processus différent. Tel que déja
mentionné, aucune étude ne traite du sujet du produit dérivé, plus précisément de 1’évaluation
faite par le consommateur. Ainsi, nous allons nous référer & quelques notions de base de
I’extension de marque qui semblent logiques dans le processus d’évaluation chez le

consomimateur.

Dans la grande majorité, les auteurs s’accordent pour définir I’extension de marque
comme [’utilisation d’une marque existante (appelée « marque mére ») pour introduire un
nouveau produit (appelé « extension ») dans une catégorie de produit différente des autres
catégories sur lesquelles la marque est présente. La revue de littérature sur les extensions de
produits s’entend sur le fait que la marque meére doit détenir une notoriété, des associations
positives et une qualité supérieure (Aaker, Keller, 1990; Farquhar, Han, Herr, jiri, 1992;
Reddy, Holak, Bhat, 1994 ; Bottomley, Holden, 2001; Lai, 2002; Scott, 2002; Czellar, 2003)
afin de pouvoir procéder a une éventuelle extension. La figure 1.4 représente le processus
d’évaluation de I’extension de la marque par le consommateur. Nous avons choisi ce
modéle, car il contient le c6té affectif en plus du coté cognitif, soit la connaissance du

produiit.

Figure 1.4

Le mode¢le de base du processus d’évaluation de 1’extension

-Achat répété

Attitude envers la
marque mere <
-Connaissance
-Affectit
/ Attitud Comportement
n > .
t:,' l:de e'vers envers l'extension
Cohérence 5 extension Intention
-Connaissance -Choix
\ -Affectif <

Attitude envers la /

nouvelle catégorie
-Connaissance <
-Affectif

Source : CZELLAR, S. 2003, «Consumer attitude toward brand extensions : an integrative model and
research propositionsy, International Journal of Research in Marketing, vol. 20, p.99
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Aaker et Keller (1990), ont approfondi leur étude sur 1’évaluation faite par le
consommateur de I’extension d’une marque. Plus précisément, ils ont étudié le succes des
extensions de marque. Cette étude se révéle pertinente pour nous afin de comprendre les
aspects importants lorsqu’une entreprise décide de transposer une marque a divers produits
qui ne sont pas semblables a I’original. Selon eux, 1’extension de marque est réussie lorsque
le consommateur détient une connaissance et des attitudes positives envers la marque mere.
Ces associations positives sont ensuite transférées a 1’extension de la marque. Ces auteurs ont
étudié en profondeur comment les attitudes sont formées. Selon eux, il y a trois grands
facteurs qui sont a 1’origine de la formation d’une attitude positive envers 1’extension de
marque : les attributs d’association de la marque mere, la perception de qualité de la marque

et le lien qui unit la marque mere a 1’extension.

Les attributs d’associations de la marque mére sont en fait ce que la marque génére chez
le consommateur. Une trés grande possibilité d’attributs ou de caractéristiques de la marque
mere peut étre transférée & ’extension. Une association peut se faire selon une situation
d’usage, selon une classe d’usagers, un lieu, un sentiment, etc. Par exemple, la marque d’auto
BMW est reconnue pour sa performance; les ordinateurs Apple sont associés a leur facilité
d’emploi; Mercedes détient une classe d’usagers riches; Toyota est une marque japonaise,
etc. La plupart des extensions de marque détiennent des associations avec la marque mére,
car I’impact de ces associations est trés utile a la réussite de ’extension (Aaker, Keller,

1990).

Aaker et Keller (1990) argumentent que la performance générale de la marque est basée
sur plusieurs de ses attributs. Ainsi, cette performance est synonyme de la qualité globale de
la marque. Un consommateur jugera la qualité d’une marque selon son évaluation de la
performance, c’est-a-dire le jugement qu’il fait sur la supériorité ou 1’excellence de la marque
par rapport aux autres marques concurrentes. De ce fait, si la marque détient des associations
positives et qu’en plus elle est considérée comme une marque de qualité, I’extension sera

bénéfique.

Le lien qui unit la marque mére et I’extension est défini par la littérature comme étant de
la typicalité (Lai, 2002). La typicalité est un aspect trés important, car c’est 1’élément qui

maintient la consistance entre la marque mere et son extension et qui garantit le succés de
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I’extension. La premiére raison qui soutient I’importance de la typicalité se retrouve dans le
transfert des associations positives et le transfert de qualité par le consommateur. Par
conséquent, il existe trois dimensions pour maintenir la typicalité lorsqu’on aborde le
domaine de D’extension. Une marque peut avoir une extension complémentaire, plus
précisément cette extension vient combler un besoin complémentaire que la marque mére ne
peut pas combler. La deuxiéme dimension de I’extension est la substitution de la marque
mére, c¢’est-a-dire que ’extension est une copie de la marque mere qui entre en concwrence
avec celle-ci. La derniére dimension de I’extension est le transfert. Le transfert fait référence
a un changement complet de classe de produits. Ainsi, I’extension ne se retrouve plus dans la

méme catégorie de produit que la marque mere.

1.11.5 La typicalité

Selon nous, le phénomeéne de la typicalité est d’une importance accrue pour les produits
dérivés. Ces produits doivent étre le reflet de 1’expérience et nous croyons qu’un
consommateur achéte ce genre de produits pour cette raison, tout comme pour le produit de
type souvenir. Swanson (2004), argumente que certains éléments sont importants pour que le
produit de type souvenir détienne un succes. Il mentionne premiérement 1’importance a
accorder au format du souvenir. Les voyageurs internationaux veulent des souvenirs
facilement transportables, plus particuliérement ceux qui prennent I’avion (Soyoung, 1997).
Anderson et Litrell (1996), mettent 1’accent sur les types d’attributs que le touriste recherche
tels que la couleur, la qualité et le design. Tel que déja mentionné, le produit souvenir se
divise en plusieurs catégories. Ainsi, les produits doivent étre le reflet d’une des catégories
pour devenir un bon vendeur aupres des touristes, c’est-a-dire que certains produits doivent
fortement étre reliés a 1’expérience, a des symboles, des marquages ou a des imageries tandis

que d’autres produits peuvent étre simplement faits par des artisans locaux.
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1.11.6 Les attributs du produit

Tout de méme, certains auteurs ont énuméré une liste d’attributs importants du produit
souvenir que le touriste évaluera avant de se le procurer. Anderson et Litrell (1996) stipulent
que la valeur (rapport qualité — prix), les caractéristiques générales du produit (couleur,
emballage, le format et le style) et I’unicité (souvenir du voyage) sont des atouts gagnants
pour un produit. Dans un méme ordre d’idées, Soyoung (1997) affirme que les
caractéristiques générales sont tout aussi importantes (couleur, design, prix, unicité¢). Un
intérét est porté sur la fonctionnalité du produit (par exemple: un produit dédié¢ a la
décoration intérieure), sur la facilité d’entretien et sur I’innovation du produit, ¢’est-a-dire un

produit qui se démarque du produit souvenir.

1.11.7 La finalité de 1’achat

D’autre part, Soyoung (1997) accorde une importance sur la finalité de ’achat. Les
critéres de sélection d’un produit de type souvenir sont différents selon la finalité qu’on lui
accorde. La finalité du produit souvenir peut étre dans 1’objectif de le donner en cadeau pour
la famille, pour les amis ou pour le conjoint. Le produit peut étre aussi acheté pour garder un
souvenir de ’expérience vécue. Finalement, un produit peut étre acheté pour soi, seulement
pour ’esthétique de ce demier ou pour son utilité. Malheureusement, aucune élaboration n’a
¢été faite dans I’étude afin de mieux comprendre les critéres qui définissent la finalité de

’achat.

1.12 Le cadre conceptuel, I’objectif et les hypothéses de recherche

Cette partie du présent chapitre est consacrée au cadre conceptuel, & I’objectif de la
recherche ainsi qu’aux hypothéses. L’élaboration d’un cadre conceptuel est utile afin de
mieux percevoir les fondements de cette recherche et les éléments sur lesquels elle s’est
fondée a partir de la revue de littérature. Le cadre conceptuel est en lien étroit avec les

hypothéses de cette recherche. L’objectif de la recherche est rappelé a ce stade-ci afin de
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garder une cohérence dans le déroulement de notre étude et les hypotheéses de recherche

révelent I’information pertinente dans la compréhension du phénomene.

1.12.1 Le cadre conceptuel

Tel que mentionné, le cadre conceptuel de I’étude reproduit 1’objectif et les hypothéses
de recherche (figure 1.5). Ainsi, ce cadre représente les trois grandes dimensions de 1’étude
soit, le service, le point de vente et le produit. Ces thémes ont été élaborés selon la revue de
littérature et permettront une meilleure compréhension du suyjet. On remarque que les
dimensions « service » et « point de vente » sont associées a I’influence de 1’achat. Tandis
que la dimension « produit » est reliée directement a 1’achat. Cette différence s’explique
entre autres par le fait que la. dimension « produit » sera analysée seulement par les personnes

qui ont acheté le produit dérivé.

Figure 1.5

Le cadre conceptuel

LE SERVICE LE POINT DE VENTE Le produit
-La perception du service -L'environnement du point de vente -La consommation hédonique
-Le capital de marque -Les autres consommateurs -La consommation impulsive
-La satisfaction émotionnelle -L'influence des comparses
-La typicalité du produit
-La finalité d'achat

v
Achat de produits

dérivés

Influence de I'achat de produits dérivés
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1.12.2 L’objectif de la recherche

L’objectif de cette étude est d’affiner la compréhension du phénoméne qui sous-tend
I’achat de produits dérivés lors de la consommation d’un service de divertissement, plus
précisément de dégager une certaine réalité sur les raisons qui incitent ce type d’achat.
Plusieurs entreprises de divertissement offrent en plus du service, des produits dérivés qui
leur procurent par conséquent une deuxiéme source de revenu. Ainsi, il est intéressant de
comprendre les facteurs qui peuvent étre susceptibles, chez le consommateur, d’influencer un
intérét de méme qu’un achat pour ce type de produits. Les entreprises et les organisations les
plus propices a offrir ce type de produits sont celles qui opérent dans des milieux comme le
théatre, les parcs thématiques, les différents festivals, les spectacles de musique, les
événements sportifs, les musées, les cirques, etc. On dénote que ce type d’entreprises offre
une expérience au consommateur simultanée qui dégage chez le consommateur des émotions
associées  cette expérience. A ce jour, aucune étude ne porte sur le phénoméne de ’achat de
produits dérivés et les raisons qui sous-tendent et influencent cet achat au moment de la
consommation du service. Ainsi, cette recherche exploratoire a pour objectif d’acquérir une
vision aussi compléte que possible sur les raisons qui sous-tendent 1’achat d’un produit
dérivé. Pour ce faire, nous nous sommes attardés a plusieurs variables qui, selon nous, sont
susceptibles d’accroitre la compréhension de ce type de consommation dans I’industrie du

divertissement.

1.12.3 Les hypothéses de la recherche

L’industrie du divertissement appartient & la grande catégorie des services et par
conséquent, elle détient les mémes caractéristiques que celles dénotées dans les services.
L’aspect de l’intangibilité se forge une place importante dans cette étude pour la
compréhension du phénomene. Les conséquences de I’intangibilité sont nombreuses, et
comme souligné, une entreprise qui déploie des stratégies adaptées pour contrer le
phénomene de ’intangibilité acquiert une place de choix dans son secteur et obtient dans ce
sens plus de possibilités de vendre des produits dérivés. De ce fait, un consommateur qui

aura une perception positive du service sera logiquement plus enclin a se procurer un produit
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dérivé qu’un consommateur qui détient une perception négative du service. Deux stratégies
marketing ont été choisies pour les fins de I’étude, soit celle reliée & 1’environnement du

service et celle dédiée a ’image de marque.

L’environnement du service, lorsqu’on s’y attarde de plus prés, détient certains éléments
spécifiques qui communiquent et facilitent la performance du service. Bitner (1990)
démontre que I’environnement du service influence le comportement du consommateur et
son évaluation globale. De plus, Brady et Coin (2001) supportent le fait que I’environnement
du service contribue chez le consommateur a la perception du service en général. Ainsi, plus
le consommateur évalue certains points du service comme étant satisfaisants, plus sa
perception générale sera positive.

H1 : La perception positive de ’environnement du service par le client influence
I’achat de produits dérivés.

L’image organisationnelle influence aussi la perception du consommateur sur le service
(Thomas, 1978). Une entreprise qui détient une bonne image auprés de ses consommateurs
réduit les risques liés a I’intangibilité. Pour les fins de cette étude, 1’image de marque de
I’entreprise étudiée auprés des consommateurs sera 1’aspect mis de ’avant.

H2: La perception positive de la marque par le client influence 1’achat de produits
dérivés.

Bien que l’industrie du divertissement détienne certaines ressemblances avec les
services, 1’évaluation du service se base aussi sur ’expérience vécue lors de la prestation du
service. L’expérience du consommateur est en lien avec le degré de satisfaction retiré lors de
la performance du service. Tel que mentionné, les émotions et la satisfaction sont deux
construits différents (Westbrook et Oliver, 1990), mais ils sont tout de méme étroitement liés
a ’expérience vécue et peuvent servir a expliquer la satisfaction générale du service. Le
consommateur qui éprouve des émotions positives et intenses est enclin a détenir un de
satisfaction I’influengant se procurer un produit dérivé qu’un consommateur qui se situe dans
le cas contraire.

H3 : La satisfaction émotionnelle de la performance du service influence positivement
I’achat de produits dérivés.
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L’environnement du point de vente est aussi un élément a prendre en compte pour
mieux comprendre le phénoméne de I’achat de produits dérivés. A ce stade-ci
I’environnement du point de vente comporte tout ce qui touche de prés ou de loin au point de
vente. Le consommateur doit avoir connaissance du positionnement géographique du lieu de
vente afin de se procurer un produit. De plus, I’aménagement du point de vente est aussi un
facteur déterminant sur les possibilités de ventes. Un aménagement bien organisé pour ce
type de produits est une source de réussite liée a la vente. De plus, cet aménagement doit étre
pensé selon un facteur important soit, le nombre de personnes présentes avant, pendant et
apres la performance.

H4: La perception de ’environnement du point de vente influence positivement I’achat
de produits dérivés

HS: La perception d’autres consommateurs sur le point de ventes influence
négativement I’achat de produits dérivés.

L’évaluation du produit chez le consommateur est étroitement liée avec la perspective
de la consommation hédonique de Holbrook et Hirschman, (1992). Selon nous, ’achat de ce
type de produit est émotif et non planifié. De plus, 1’étude de Debenedetti (2003) démontre
qu’un consommateur accompagné lors de sa visite dans un parc d’attraction est plus
susceptible d’acheter un produit dérivé. Les trois hypothéses ci-dessous sont nécessaires afin

de mieux comprendre le processus d’achat de produits dérivés.
H6: L’évaluation du produit dérivé est hédonique.
H7 : L’achat du produit dérivé est impulsif.

HS8: L’acte d’achat des comparses influence positivement I’achat de produits dérivés.

Le produit dérivé doit étre un reflet de I’expérience afin de connaitre un succés aupres
du consommateur. Le produit doit détenir une certaine typicalité avec 1’expérience, ce qui
peut étre pergu dans les couleurs, la matiere, [’imagerie, le symbolisme du produit, etc.
Certains attributs peuvent étre mis en priorité lors de 1’évaluation du produit et ce, en
fonction des besoins du consommateur et de la finalité de 1’achat souhaitée. En effet, le

consommateur peut vouloir un produit dérivé pour garder en souvenir, pour donner en cadeau
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ou pour des fins personnels. De ce fait, le produit dérivé acheté dans 1’objectif d’étre un
souvenir n’aura pas les mémes attributs recherchés qu’un produit acheté pour des fins
personnels.

H9 : La cohérence des attributs entre le produit dérivé et ’expérience vécue par le
consommateur influence positivement I’achat de produits dérivés.

H10: La cohérence des attributs entre le produit dérivé et la finalité de I’achat influence
positivement I’achat de produits dérivés.

1.13 Conclusion

Ce présent chapitre se veut la prémisse des étapes qui découlent de cette recherche. 1l a
permis de présenter une revue de littérature sous différents thémes associés a notre suyjet.
Ainsi, les themes du service et des éléments qui s’en suivent, du point de vente ainsi que du
produit, ont été traités et associés au phénomene des produits dérivés. Ces dimensions ont
permis d’affiner le sujet de recherche et d’émettre des hypothéses pertinentes susceptibles
d’accroitre la compréhension del’achat de produits dérivés dans un contexte de

divertissement.



CHAPITRE 1I

LA METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Le chapitre précédent a permis de mettre en lumiére les connaissances sur le sujet de
I’étude ainsi que de révéler les objectifs de recherche et les hypothéses reliées a sa
compréhension. Tel que mentionné, cette recherche est de type exploratoire. De ce fait, la
recherche exploratoire a comme but d’affiner la problématique afin de générer des
hypothéses comme ceux entrepris dans le chapitre précédent. Ce type de recherche est donc
rarement une fin en soi, ce qui la distingue principalement des autres types de recherche. Elle
n’est, en sorte, qu’une étape dont la finalité est de clarifier et de bien comprendre le
phénomeéne étudié (Perrien, Chéron, Zins, 1984). Le contexte de notre recherche se veut de
nature quantitative, ce choix s’explique surtout pour la compréhension du sujet de 1’étude et

I’information que nous devons recueillir pour atteindre nos fins.

Le deuxiéme chapitre vise a délimiter les parameétres méthodologiques de cette
recherche. Des explications justificatives des variables utilisées précéderont le déroulement
de la méthodologie. Les choix de méthodologie tiennent compte du processus et du cadre
d’échantillonnage, de la collecte des données, du contenu du questionnaire, de la validité et
fidélité des instruments de mesures utilisés ainsi que d’une description des méthodes

d’analyse de 1’étude.

2.1 Les variables et construits a 1’étude

La revue de littérature a permis d’identifier plusieurs variables et plusieurs construits

pertinents qui peuvent étre une source de compréhension du phénomeéne de 1’achat ou non de
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produits dérivés, variables dépendantes de notre étude. Les variables et les construits
susceptibles d’expliquer le phénomeéne de cette étude sont, par conséquent qualifiés comme
étant des variables indépendantes. Nous avons délibérément inséré ces variables et ces
construits selon trois thémes différents inspirés de la revue de littérature, et ce dans 1’optique
d’alléger la lecture et de faciliter la compréhension. Les trois grands thémes a 1’étude sont le

service, le point de vente et le produit.

2.1.1 Les variables et les construits du service

Les variables et les construits appartenant a la dimension du service servent a mesurer
I’expérience du consommateur et le capital de marque de ’entreprise. L’expérience du
consommateur est un long processus qui-débute a I’achat du billet de spectacle et qui prend
fin lors du retour 4 la maison aprés le spectacle. Dans cette perspective, plusieurs variables
sont considérées afin de capter au maximum |’expérience vécue par le consommateur.
D’autre part, la perception du consommateur vis-a-vis 1’entreprise est importante. Selon nous,
le capital de marque est un indicateur valable et explicatif du sujet de la recherche. De plus,
un intérét est aussi apporté aux émotions soulevées lors de la présentation du spectacle.
Chacune des variables et des construits étudiés dans la dimension du service est utile pour la
validation des hypotheses reliées a cette dimension. Les différentes variables et construits

appartenant a la catégorie des services sont présentés ci-apres.

1. L’expérience du service
e L’achat du billet
e Le stationnement
e Lasalle de spectacle
e Les commodités
e L’intermission
e Le prix du billet
o La satisfaction générale du service

2. Le capital de marque

3. L’expérience émotionnelle
e Le plaisir
o I éveil
o Ladominance
e La satisfaction générale du spectacle
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2.1.2 Les variables et les construits du point de vente

Le deuxieme theme de la revue de littérature qui s’insére dans cette étude est le point de
vente. Cette dimension prend une place importante dans le sens ou c’est I’endroit qui
confirme 1’acte de l’achat. Pour ce faire, plusieurs variables et plusieurs construits de
I’environnement du point de vente sont mis de ’avant. De plus, une attention particuliére est
portée sur I’aspect humain intégré dans I’environnement afin de vérifier si les interactions
sociales peuvent avoir une influence notable. Les différentes variables et construits reliés a

I’environnement du point de vente sont stipulés ci-dessous.

1. L’environnement du point de vente
e L’image générale du point de vente
e Lamise en marché des produits
e La sélection des produits
e Les employés
e L’interaction sociale

e La satisfaction générale du point de vente

2.1.3 Les variables et les construits du produit

Le dernier théme concemne le produit dérivé. Dans cette dimension, toutes les variables
et tous les construits sont en lien avec le produit. A ce niveau, on retrouve des variables et des
construits qui tentent de comprendre le processus d’achat de ce type de produit ainsi que des
variables et des construits évaluatifs du produit. De plus, nous sommes désireux d’apprendre
la véritable finalité de ’achat pour un produit dérivé. Les différentes variables et construits

sont présentés ci-dessous.

1. Le produit hédonique
e Evaluation hédonique
e Evaluation utilitaire

L’achat impulsif

L’influence des accompagnateurs lors de ’achat
Les attributs du produit

La finalité de I’achat

AN o
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2.2 Laméthodologie

Suite a la revue de littérature et & 1I’élaboration des hypothéses, nous avons défini nos
variables de fagon a pouvoir les mesurer. L.’ opérationnalisation de ces derniéres est présentée
au chapitre trois. Dés lors, il nous faut maintenant décrire le processus de recherche réalisé.
Le choix et D’opérationnalisation de ces variables dictent non seulement les choix

méthodologiques, mais fixent également les principaux parameétres de 1’étude.

La présente recherche a comme premier objectif de donner une vision globale du
phénomene étudié, elle permet de dégager une certaine réalité peu étudiée jusqu’a présent.
Ainsi, cette recherche est de type exploratoire en coupe instantanée et, comme souligné, elle
tient pour premier objectif de dégager les raisons qui sous-tendent 1’achat de produits dérivés

dans un contexte de divertissement.

2.3 Le processus d’échantillonnage

Par logique, les consommateurs de services de divertissement sont la source méme de
I’information convoitée pour cette présente recherche. Pour les fins de cette étude, nous
avons choisi de rejoindre les consommateurs d’une entreprise spécialisée dans le
divertissement pour obtenir une qualité dans nos données. Le choix de cette entreprise
s’explique d’une part par la forte présence qu’elle occupe sur 1’échelle internationale et,
d’autre part, par son offre variée de produits dérivés, ce qui explique la qualité de nos donnés.
La compagnie préconisée détient a son actif plusieurs spectacles a thématiques différentes qui
sont en tournés ou fixes dans une ville. Elle détient le méme profil que plusieurs autres
entreprises dans le domaine du divertissement, c’est-a-dire que son offre de divertissement
est en concurrence avec d’autres entreprises qui oeuvrent dans le méme secteur. De ce fait,
’échantillon de consommateurs obtenu détiendra plusieurs caractéristiques similaires de la
population visée, qui sont les consommateurs de services de divertissement. 1l est bien de
rappeler que [’entreprise choisie désire garder son anonymat pour 1’étude, ainsi aucune

mention de son nom n’est présente dans cette recherche.
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2.4 Remarque préliminaire sur I’échantillonnage

L’étude présente menée auprés des consommateurs d’une entreprise spécialisée dans le
divertissement est une suite logique d’une premiére étude que I’entreprise a réalisée en 2005.
La premiére étude se concentrait principalement sur le profil socio-démographique de leurs
consommateurs résidant aux Ftats-Unis. Ainsi, la sélection des répondants pour ce
questionnaire a été faite selon un critére important. Pour étre admissible au questionnaire de
la présente recherche, le répondant devait avoir rempli, préalablement, le premier

questionnaire de 1’entreprise.

A la base, les répondants de cette étude ont trois points en commun. Ils ont déja répondu
au premier questionnaire de ’entreprise, ils proviennent tous des Etats-Unis et ils ont tous
assistés a au moins un des spectacles de 1’entreprise. Cette remarque préliminaire ameéne
aussi un point important qu’il faut prendre en considération lors des analyses. Les personnes
qui ont été choisies ne correspondent pas au profil de la population moyenne en général et ce,
pour deux raisons. La premiére raison s’explique par le fait que les gens qui ont répondu a ce
questionnaire se sont inscrits, a 1’aide de sollicitation de la part de I’entreprise, & un club pour
en devenir membre. Ces personnes sont des consommateurs de 1’entreprise résidant aux
Etats-Unis. Ce point détient une importance cruciale dans I’analyse des résultats. La
deuxiéme raison est un raisonnement logique supportant ’idée qu’un consommateur qui
prend de son temps pour remplir des sondages d’une entreprise percoit généralement les

activités de celles-ci de fagon positive.

2.5 Le cadre d’échantillonnage

La compréhension de la premiere étape du processus d’échantillonnage est cruciale,
puisqu’elle influe inévitablement sur toutes les étapes subséquentes de la recherche et elle

explique la présente dynamique de I’échantillon retenu pour cette recherche.

La procédure d’échantillonnage de la compagnie afin d’obtenir une banque de leurs
consommateurs américains des plus représentatives possible est simple. Cette entreprise a

mené, au courant de I’année 2004, un appel a tous ses spectacles établis aux Etats-Unis. La
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stratégie de cette entreprise a été de mettre sur les lieux de ses différents spectacles un
personnel qui prenait les coordonnés des consommateurs intéressés a faire des sondages pour
’entreprise. Une fois la banque de répondants obtenue, I’entreprise a fait un choix aléatoire
de candidats pour la premiére étude. Ce type d’échantillonnage fait référence a celui de
convenance, c’est-d-dire qu’il est composé d’éléments sélectionnés parce qu’ils sont

disponibles, faciles 4 joindre ou & convaincre de participer a la recherche (D’astous, 2000).

De la liste des répondants du premier questionnaire, une sélection aléatoire a été faite
par ordinateur dans la banque de données de I’entreprise. Les répondants sélectionnés pour
cette présente étude ont regu une invitation par courriel afin de répondre & notre

questionnaire. L’invitation envoyée au consommateur est présentée a [’annexe 1.

Au total, 2 509 invitations ont été envoyées par courriel. Sur ce nombre, 471
questionnaires ont été diiment remplis. Etant donné que le questionnaire était présent sur
Internet, il était impossible pour un répondant de remplir le questionnaire de fagon
incompléte. De ce fait, le taux de réponse peut étre qualifié de satisfaisant avec un

pourcentage de 18,7.

2.6 Le choix de la méthode de collecte de données

Le choix de la méthode de collecte de données est 1’enquéte. Compte tenu de plusieurs
facteurs tels que le temps, la nature des informations a obtenir et la taille de 1’échantillon,
I’enquéte a été la méthode la plus adaptée. Plus particuliérement, 1’enquéte préconisée est
]’administration de questionnaires comme outil de mesure, et le moyen de distribution du
questionnaire a été 1’Internet. D’astous (2000) soutient que cette méthode apparait comme un
moyen de plus en plus pertinent pour réaliser une enquéte. Ce choix de distribution repose
sur trois principaux facteurs, la taille de 1’échantillonnage, la nature des questions et
I’¢éloignement géographique des répondants. Ainsi, ’utilisation d’Internet a permis de
recueillir rapidement un grand nombre de questionnaires provenant de répondants situés a
une longue distance géographique et cela a laissé place a une plus grande flexibilité au niveau

des réponses et du parcours que le répondant suivait. Par exemple, un répondant qui n’avait
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pas acheté de produits dérivés ne voyait pas la section du questionnaire portant sur les

produits dérivés.

2.7 Le contenu du questionnaire

L’instrument de mesure utilisé consiste en un questionnaire comportant 26 questions,
soit ouvertes ou fermées. Le questionnaire est divisé en 4 sections. Toutes les questions

fermées ayant des variables numériques utilisent une échelle de likert a dix points.

Les 4 sections du questionnaire portent sur le service, ’environnement du point de
vente, le produit et le profil démographique du répondant. Le questionnaire est présenté a

I’annexe 11

2.8 Les mesures des variables et des construits

L’objectif de cette section est de discuter des mesures choisies pour les variables et les
construits de cette étude. Cette section est divisée en trois parties pour le bénéfice du lecteur.
La premiére partie fait état des informations reliées a la variable dépendante de I’étude qui est
le sujet étudié, soit la variable de I’achat de produits dérivés. La deuxiéme partie recoupe les
variables qui sont d’ordre non numérique ou qui ne font pas partie d’un construit et par
conséquent qui doivent étre analysées seules avec la variable dépendante. La troisiéme partie

comprend tous les construits utilisés pour étudier le sujet de la recherche.

2.8.1 La variable dépendante

Comme on peut le constater dans le tableau suivant (2.1), le nombre de personnes qui
ont acheté un produit dérivé excédent le nombre de ceux qui n’en ont pas acheté. On
dénombre 108 répondants qui n’ont pas acheté de produit dérivé comparativement & 363 qui

ont acheté un produit dérivé lors d’un des spectacles de I’entreprise.
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Variable achat de produits dérivés
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Achat de produits dérivés Fréquence Pourcentage Cumulatif
Non 108 22,9 22,9
Oui 363 77,1 100

Nombre valide : 471

2.8.2 Les variables indépendantes

Le tableau 2.2 présente toutes les variables utilisées dans le cadre de ce mémoire. Le

développement de ces variables s’est fait a ’aide de la revue de littérature. Ces variables ne

sont pas inclues par les construits d’ou I’importance de les présenter séparément. On retrouve

dans le tableau, le numéro de la question, la présentation des énoncés, la dimension au quelle

la variable appartient, de méme que le type d’échelle utilisée pour mesurer la variable et le

nombre de répondants qui ont répondu a la question.
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Tableau 2.2

Evaluation des variables

Q. Variables Dimension Types N
1.P La satisfaction du service Service Numérique 471
(2 groupes)*
3  La satisfaction du spectacle Service Numérique 471
(2 groupes)*
8.S La perception des autres Environnement Numérique 380
consommateurs sur le lieu de (2 groupes)*
ventes
9  La satisfaction générale du Environnement Numérique 390
point de vente (2 groupes)*
12 Achat impulsif Produit Nominale 250
(1 groupe)*
16 Influence des comparses Produit Nominale 199
(1 groupe)*
17 La finalité de I'achat Produit Nominale 181
(1 groupe)*
19 La catégorie d’appartenance Produit Nominale 181
du produit (1 groupe)*
20 Les attributs du produit Produit Nominale 195
(1 groupe)*

*Le nombre de groupes fait référence a la variable dépendante de 1’étude.

Dans le cas, du (I groupe) les énoncés ont été posés seulement au groupe qui ont acheté un produit
dérivé. A noter, le N varie en fonction de deux facteurs (99) refusent de répondre et (98) ne s’applique
pas.

2.8.3 Les construits d’énoncés

La procédure d’élaboration des construits mérite d’étre décrite. Chaque construit de
I’étude est constitué de plusieurs énoncés. Pour obtenir un construit, il a fallu faire la somme
de chaque observation pour chacun des énoncés appartenant au construit; somme qu’on a par
la suite divisée par le nombre d’énoncés, soit la moyenne du construit. Le tableau 2.3
présente les construits utilisés pour étudier une partie du phénoméne de 1’achat de produits

dérivés ainsi que les auteurs ayant développé un instrument de mesure adéquat pour évaluer
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la variable. Les énoncés utilisés pour les construits sont inscrits dans le tableau et ils sont

présentés a I’annexe 3. De plus, le tableau présente les différents coefficients alpha de

Cronbach et les différentes analyses factorielles associées.

Tableau 2.3

Evaluation des construits

Construits ENONCES AUTEURS | N | Alpha | Factorielle
Eing. (%)

Expérigramme du service
Achat du billet AlLA2,A3 445 0.816 |1,69 84,7%
Stationnement P1,P2 331 0969 1,96 96,3%
Salle de spectacle S.S1,S5.82,5.583,S.54 4511 0,842 2,75 68,7%
Commodités C1,C2,63,C4 322 0,789 12,15 71,8%
Intermission neg 439 nd |nd n.d
Capital de Marque CM1,CM2,CM3 471 1 0,966 2,83 93,7%
Expérience émotionnelle
Plaisir P1,P2,P3,P4,P5,P6 Mehrabian | 471 | 0.933 14,57 75,94%
Eveil E1,E2,E3 F4,E5,E6 et Russel | 471 1 0.841 3,22 53,69%
Dominance D1,D2,D3,D4,D5,D6 (1974) 471 0.823 2,83 47,17%
Environnement du point de
vente
Mise en marché MILM2M3M4MS | Dickson et |390 10,806 2,622 65,5%
Image générale du point de vente | [] 12 134415 Albaum 390 |0,595 1,425 71,2%
Sélection du produit P1,P2,P3 (1977 390 10,739 | 1,989 66,3%
Employé ELE2,E3 E4,ES 390 10,672 |2,137 53,4%
Produit hédonique Batra et
Utilitaire HI1,H2,H3,H4 Athola 290 0.901 3,12 78,0%
Hédonique HS,H6,H7,H8 (1991) 290 10958 3,56 89,04%

Les échelles de ce tableau sont une source de : BEARDEN, W.0., R.G. Netemeyer. 1999, «Handbook
of scales marketing», Californie, Thousand Oaks edition, 537 pages

Ces deux mesures sont utiles pour tester la fidélité et la stabilité des construits afin

d’obtenir des échelles de mesure de qualité. D’une part, I’alpha de Cronbach permet de tester

la fidélité des construits. Plus précisément, il permet d’évaluer la consistance interne ou

I’homogénéité des items du construit. D’autre part, les analyses factorielles sont utiles pour
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mesurer la stabilité des construits. Elles permettent d’évaluer la capacité des énoncés a

mesurer les construits.

Dans un premier temps, les coefficients ont été calculés et, une épuration des échelles a
eu lieu afin d’augmenter la valeur de ’alpha. Les tirets apparaissant dans la colonne énoncés
indiquent d’ailleurs les variables enlevées qui résultent de cette épuration afin d’augmenter le
niveau de consistance des construits. Par exemple, c’est ainsi que le construit achat du billet a
été amputé de 1’énoncé correspondant a la variable A3 afin que le coefficient d’alpha de

Cronbach puisse étre augmenté.

Comme on peut le constater les coefficients d’alpha de Cronbach présentent des
résultats qui varient entre 0,595 et 0,969. En regard de ces résultats, nous pouvons les
qualifier d’acceptables. Certains résultats obtiennent de treés bons coefficients qui sont au-
dessus de 0,80. (Perrien, Chéron et Zins, 1984), mentionnent qu’un coefficient alpha compris
entre 0,50 et 0,60 peut étre considéré comme acceptable dans le cadre d’une recherche
exploratoire. Il est certain qu’a ce niveau, il faut étre prudent car ce résultat se veut tout de

méme médiocre, méme s’il est acceptable via I’étude présente.

Pour ce qui a trait aux résultats de 1’analyse factorielle, on peut facilement distinguer les
facteurs qui réussissent moins bien a expliquer le phénomeéne. On compte parmi ces facteurs,
la dominance, 1’éveil et les employés. Ces résultats devront étre pris en compte lors de

’analyse des résultats.

2.9 Le pré-test

Le questionnaire a été testé auprés de 30 personnes afin de s’assurer que les questions
ainsi que les énoncés étaient clairs et compréhensibles pour tous. De ce fait, selon les
suggestions nous avons réadapté certaines questions pour maintenir un questionnaire fiable et

sans ambivalence, seules quelques légéres modifications ont été faites.

Le temps attribué pour remplir le questionnaire sur le web, a été variable d’un répondant
a ’autre, une conséquence directement liée aux réponses fournies par le répondant. En effet,

deux facteurs prédominaient dans la détermination du temps, soit le magasinage en point de
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vente et 1’achat de produits dérivés. Ainsi, la durée du questionnaire variait entre 10 et 18

minutes selon les réponses fournies.

2.10 Les stratégies relatives au taux de réponses

L’entreprise a décidé d’émettre un prix comme moyen incitatif dans I’objectif
d’augmenter le taux de participation au questionnaire. Le prix comprend le transport,
I’hébergement ainsi qu’un accés VIP a la premiére d’un des spectacles de I’entreprise 8 New
York, une somme approximative de 2 200§ US. Ainsi, de tous les répondants ayant participé
au questionnaire, 1’un d’entre eux se méritera ce prix. Evidemment, afin d’étre admissibles

au tirage, les répondants devaient compléter le questionnaire dans sa totalité.

2.11 Les méthodes d’analyse de données

Avant de débuter la présentation des résultats, il est important de décrire la logique
derri¢re les analyses. Tel que déja mentionné, plusieurs variables et construits sont mis de
I’avant dans cette étude, et selon le cas, différentes méthodes d’analyses sont adoptées. La
plupart des analyses entreprises se feront pour distinguer les deux groupes. Ainsi, I’analyse
de variance sera de mise pour les variables numériques tandis que le tableau croisé sera utile
pour les variables nominales. De plus, une partie de I’étude préconise seulement le résultat
des fréquences obtenues dans les deux groupes. Cette section servira pour la description des

deux méthodes d’analyse et des considérations et précautions a effectuer pour ces analyses.

2.11.1 Les statistiques descriptives et les tableaux croisés

L’analyse de données débutera par le profil socio-démographique qui s’effectuera a
1’aide des statistiques descriptives, cette méthode est efficace pour donner un apergu général

de la composition de 1’échantillon.
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A un autre niveau, |’utilisation des tableaux croisés permettra de mettre en relation deux
variables discrétes et plus. Lorsque 1’on procéde avec cette méthode, deux conditions
s’avérent importantes a respecter (Perrien, Chéron, Zins, 1984). La fréquence théorique la
plus basse doit étre égale ou supérieure a zéro. Puis, on ne doit pas avoir plus de 20% des
cellules du tableau croisé qui ont une fréquence inférieure a 5. Afin de savoir, si les résultats
sont significatifs on doit précéder ’analyse de la statistique Khi carré. Cette statistique

dévoile ’existence d’une relation associative entre les deux variables.

2.11.2 L’analyse de la variance

L’analyse de la variance permet donc de vérifier s’il y a une égalité entre deux
moyennes et plus. Donc, cette analyse exige une variable discréte et une variable numérique.
Ainsi, ce type d’analyse sera utile pour vérifier la différence qui existe entre les deux groupes
de I’analyse, soit les personnes qui ont acheté un produit dérivé versus les personnes qui

n’ont pas acheté un produit dérivé.

Il y a trois conditions a respecter lorsque 1’on procéde avec cette analyse (Perrien,
Chéron, Zins, 1984). 1l faut s’assurer que les échantillons sont indépendants, ¢’est-a-dire que
les personnes appartenant a un groupe sont différentes des personnes appartenant a un autre
groupe. On ne peut pas avoir une personne appartenant en méme temps & deux groupes. De
plus, il faut s’assurer que les variances de la variable dépendante sont égales dans chaque
population. Puis, il faut que la variable dépendante soit distribuée normalement dans chaque

population.

Le test t est priorisé pour I’analyse de la variance, car les deux groupes analysés sont
liés. Ce test est en fait nécessaire pour indiquer qu’il y a une différence significative entre les
deux moyennes étudiées. Ainsi, il faut toujours respecter les conditions citées ci-haut et

s’assurer qu’il n’y a aucune corrélation entre les deux groupes.



CHAPITRE III

ANALYSE DES RESULTATS ET DISCUSSION

Y

Ce chapitre est consacré a la présentation des résultats provenant des analyses
statistiques effectuées sur les données. Cette partie du mémoire se divise en 4 sections. La
premiére section traite des analyses sur le profil socio-démographique général des répondants
de I’échantillon. Cette partie est utile pour donner un aper¢u du profil des répondants de
I’étude et elle nous permet de vérifier si 1’échantillon est qualifié comme représentatif de la
population. La deuxiéme section fait mention des analyses du t de Student & deux groupes
portant sur les variables du théme des services reliés aux trois premiéres hypothéses de
I’analyse. La troisiéme section traite de la dimension du point de vente et des analyses
portées sur les données a I’aide du test de Student et elle est en lien avec les hypothéses
quatre et cinq de I’étude. La quatriéme section porte sur la dimension du produit, plusieurs
types d’analyses ont été mis de I’avant afin d’avoir une compréhension accrue de cette
dimension et ce, afin d’étre capable de vérifier les cinq derniéres hypothéses reliées a la

dimension produit.

3.1 Description du profil socio-démographique de 1’échantillon

Il semble important, a cette étape de la recherche, de décrire le profil socio-
démographique des répondants de 1’échantillon. Les précautions nécessaires ont été prises
afin d’obtenir un échantillon le plus représentatif possible et ce, méme si 1’échantillon de base
découle d’un échantillon de convenance. Tel que mentionné, un envoi aléatoire a été fait &4 un
nombre viable de consommateurs ayant fréquentés un des spectacles d’une entreprise

spécialisée dans le domaine du divertissement.
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Le sexe des répondants

Les répondants de cette étude sont majoritairement des hommes, comme [’indique la
figure 3.1. Ainsi, on retrouve sur un total de 471 répondants, 256 hommes et 215 femmes.
Ce constat démontre une certaine homogénéité en ce qui a trait au sexe des répondants dans

I’échantillon, car il y a une 1égére différence de 9% entre les deux sexes.

Figure 3.1

Le sexe des répondants

256

215

Homme Femme

[’age des répondants

La majorité, soit 30%, des répondants se retrouve dans la tranche d’age de 35 a 44 ansé
Ils sont suivis de pres par la tranche d’age de 45 a 54 ans qui constitue 28% répondants. Les
tranches d’dge de 55 a 70 ans ainsi que de 25 a 34 ans détiennent également 18% des

répondants. La figure 3.2 illustre la classification des répondants selon 1’age.
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Figure 3.2
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Le statut des répondants

L’échantillon des répondants se compose majoritairement de personnes mariées. En
effet 62% des personnes ont le statut «maritaly, 12% sont conjoints de fait, 16% des
personnes sont célibataires. La figure 3.3 illustre la représentation pour ce qui a trait au statut

des répondants de 1’échantillon.
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Puisque les répondants de 1’échantillon proviennent des Etats-Unis, il va de soi de

garder la méme classification en ce qui concerne la scolarité. Ainsi, la classe qui dénombre le

plus de répondants est le College degree, cette catégorie détient 37% des répondants. Le

College degree est ’équivalent du baccalauréat. La deuxieme catégorie & détenir un nombre

élevé de répondants est le Post-graduate work, soit 33% des répondants. Le Post-graduate

work se traduit par les études supérieures. Ces deux catégories regroupées comptent pour

70% de I’échantillon. La troisiéme catégorie d’importance est le Some college or trade work,

elle compte 24% des répondants. Cette catégorie est synonyme des études collégiales ou de

types professionnels. La figure 3.4 illustre bien les différents résultats.
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Figure 3.4
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Le revenu familial des répondants se situe entre 24 999§ et 250 000$. Ainsi, la tranche

de revenu familial la plus importante se trouve dans la catégorie de 75 000$ a 99 999% avec

23% des répondants, suivie de prés des tranches de 50 000$ a 74 999§ et 100 000% a 124

9998, détenant respectivement chacune 17% des répondants. De plus, les catégories de 125

0008 a 149 999§ et 150 000§ a 174 999$ détiennent respectivement 10% et 7% des

répondants. On retrouve 11% des répondants ayant un revenu familial inférieur a 49 9998$, et

13% des répondants ayant un revenu familial supérieur a 175 000$. La figure 3.5 illustre le

revenu familial.
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Figure 3.5
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Conclusion sur le profil démographique des répondants

On retrouve dans 1’échantillon on nombre quasi égal d’hommes et de femmes, avec une
1égére différence de 9%. 57% des répondants de I’échantillon se situe dans la tranche d’dge
de 35 a 54 ans. De plus, on remarque que la majorité (74%) des répondants sont en couple,
marié(e)s ou conjoints de fait. Au niveau de la scolarité, on dénombre 70% des répondants
ayant un dipléme de type universitaire. En dernier lieu, 63% des répondants possédent un

revenu familial supérieur a 75 000 USS.

3.2 Leservice

Cette section concerne les principaux éléments reliés au service dont nous avons fait
mention au précédant chapitre. Nous désirons vérifier s’il existe une influence entre
I’expérience du consommateur, la perception du capital de marque, I’expérience émotionnelle

et I’achat de produits dérivés.
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3.2.1 L’expérience du consommateur et I’achat de produit dérivé

Le tableau 3.1 présente la série de variables et de construits reliés a I’expérience du
service. On constate en premier lieu qu’il existe une distinction entre les moyennes, et la
moyenne est plus élevée pour le groupe qui a acheté des produits dérivés. Cependant, il n’y a
pas de différence statistiquement significative, ce qui veut dire qu’on ne peut pas insinuer que
I’expérience du consommateur dans des lieux de service détient une différence sur I’achat de
produits dérivés. Le test de student révele que (p>0,05) et ce pour tous les énoncés présents

dans ’expérience du consommateur. Ainsi, I’hypothése H1 est infirmée.

Tableau 3.1

L’achat de produits dérivés en fonction de I’expérience service

Construits Achat Achat Test t
(oui) (non) (niveau de signification)

Achat de billet 9,19 8,99 0,259
Stationnement 8,92 8,84 0,573
Salle de spectacle 8,76 8,54 0,180
Commodités 8,49 8,23 0,219
Intermission 2,59 2,54 0,870
Prix du billet 5,94 5,58 0,213
Satisfaction 9,13 9,05 0,650
générale du service

recu

3.2.2 La perception du capital de marque et 1’achat de produit dérivé

Le tableau 3.2 présente les résultats associés a ’influence du capital de marque. Le test
de student révele qu’il n’y a pas de différence statistiquement, car (p>0,05). Ainsi, on peut
dire qu’il semble v avoir une égalité des moyennes pour les deux populations, ce qui vient
infirmer I’hypothése H2. Par conséquent, le capital de marque n’a pas une influence

significative sur 1’achat de produits dérivés.



Tableau 3.2

L’achat de produits dérivés en fonction de la perception du capital de marque
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Construits Achat Achat Test t
(oui) (non) (niveau de
signification)
Capital de marque 9,26 9,16 0,498

3.2.3 L’expérience émotionnelle du consommateur et 1’achat de produit dérivé

Le tableau 3.3 présente les résultats des émotions vécues par le consommateur lors de

’assistance a un des spectacles de I’entreprise. Les résultats ne sont pas probants, car selon le

test de Student, il n’y a pas de différence significative entre les moyennes, car (p>0,05). Ce

constat vient infirmer ’hypothése H3, ainsi 1’expérience émotionnelle n’a pas d’influence

positive sur I’achat de produits dérivés.

Tableau 3.3

L’achat de produits dérivés en fonction de la satisfaction émotionnelle

Construits Achat Achat Test t
(oui) (non) (niveau de
signification)
Plaisir 8,66 8,49 0,337
Eveil 7,78 7,67 0,472
Dominance 5,03 4,86 0,337
Satisfaction 9,25 9,17 0,611

3.2.4 Conclusion sur I’expérience du consommateur

Les hypothéses reliées & 1’expérience du consommateur en lien avec 1’achat de produits

dérivés ont toutes été infirmées, car les différents tests de Student ont révélé i chaque fois
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que (p>0,05) et ce, pour I’expérience du consommateur, pour le capital de marque ainsi que

pour I’expérience émotionnelle.

Dans le cas de I’expérience du consommateur, nous avons tenté de prendre toutes les
étapes que celui-ci doit franchir pour assister & un spectacle et nous avons fait I’hypothese
que si le consommateur était décu a une de ces étapes, cela pourrait avoir un lien avec le non-
achat d’un produit. Parallélement, un consommateur qui est satisfait de tous les points du
service est pour nous une conséquence probable de 1’achat de produits dérivés. L’un des
facteurs explicatifs de !’infirmation des hypothéses pourrait provenir de la nature de
I’échantillon. Les répondants de cette étude ont été choisis aléatoirement par 1’entreprise sur
les lieux des différents spectacles. Il est certain que les répondants qui ont accepté de remplir
un questionnaire pour 1’entreprise sont en majorité des clients qui ont recu un bon service de

prime a bord.

Le lien entre le capital de marque et 1’achat de produits dérivés était, selon nous,
probant. Un consommateur qui pergoit ’entreprise de fagon positive sera plus enclin a
acheter un produit dérivé qu’une personne qui la pergoit de fagon négative. Par conséquent,
les moyennes retrouvées dans les deux groupes étaient assez élevées, donc les deux groupes
avaient une perception positive de I’entreprise notée d’une 1égére différence favorable pour le
groupe des achats. Cette observation est un des facteurs pour lesquels, il y a eu une
infirmation dans cette hypothése. L’infirmation de cette hypothése pourrait aussi avoir un lien
avec la nature de I’échantillon. Dans le cas du capital de marque, il est certain que les
personnes qui ont décidé de prendre quelques minutes de leur temps pour répondre a un

questionnaire, détiennent en grande partie une attitude positive envers I’entreprise.

L’hypothése reliée aux émotions vécues lors du spectacle (H3) a aussi été infirmée. Ce
constat s’explique encore une fois grice au test de Student qui a démontré que (p>0,05).
Ainsi, nous ne pouvons pas faire un lien entre l’influence positive de 1’expérience
émotionnelle et 1’achat de produits dérivés. Par logique, nous avons fait un lien entre les
émotions positives vécues et 1’achat de produits dérivés, par conséquent une personne qui a
vécu des émotions positives est plus disposée a se procurer un produit dérivé qu’une
personne qui a vécu des émotions négatives. Mais, il est présentement impossible d’affirmer

ce constat. Cependant, deux facteurs pourraient étre la cause de !’infirmation de cette
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hypothése. Le premier facteur est le temps qui sépare 1’expérience du dernier spectacle vu par
le répondant et sa réponse au présent questionnaire. I.’échelle préconisée pour mesurer les
émotions est la PAD de Mehrabian et Russel (1974). Cette échelle peut étre influencée par le
facteur temps, car le consommateur détient un biais entre ce qu’il a ressenti précisément a ce
moment et ce qu’il pense de ces émotions aujourd’hui. Le deuxieme facteur de I’infirmation
de ’hypothése peut étre encore une fois lié a I’échantillon composé de personnes détenant

une attitude positive de I’entreprise.

3.3 L’environnement du point de vente

La troisieme partie de ce chapitre traite sur les variables et les construits reliés a
I’environnement du point de vente. Nous voulons savoir si I’environnement du point de vente
a une influence sur I’achat de produit dérivé. Le test de Student nous a été utile pour mettre

en évidence les résultats de nos analyses.

Le tableau 3.4 présente les résultats de I’analyse. On observe dans 1’échantillon
plusieurs faits distinctifs. Le test de Student révéle qu’il y a & ’intérieur de 1’échantillon une
différence entre les moyennes des groupes achats et non-achats, car (p<0,05) pour plusieurs
variables. La mise en marché du point de vente donne un résultat probant a I’intérieur de
I’échantillon. Les répondants qui ont acheté des produits dérivés s’entendent pour décrire la
mise en marché d’une meilleure condition que ceux qui n’ont pas acheté de produits dérivés.
Ce constat a lieu lorsque 1’on observe les deux moyennes qui détiennent respectivement 8,09

et 7,77.
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Tableau 3.4

L’achat de produits dérivés en fonction de I’environnement du point de vente

Construits Achat Achat Test t
(oui) (non) (niveau de
signification)

Mise en marché 8,09 7,77 0,036
Image générale du 5,60 5,08 0,002
Point de vente

Sélection de 6,55 6,07 0,008
produits

Employés 5,27 5,14 0,208
Consommateur 4,65 4,77 0,692
Satisfaction 7,56 7,09 0,020
générale

De méme que I’image générale que dégage le point de vente chez les répondants qui ont
acheté un produit dérivé est meilleure. Les moyennes de ces énoncés donnent des résultats
respectifs de 5,60 et 5,08. Par contre, lorsqu’on analyse en profondeur le pointage donné a
I’image du point de vente, on se rend compte qu’il est faible, soit en approximatif a 5. Ce
résultat peut étonner au premier regard, mais lorsqu’on s’y attarde cela devient intéressant.
Les points de vente des entreprises de divertissement pour les produits dérivés ne sont pas
comparables aux magasins réguliers, c’est-d-dire aux magasins qui ont comme premiére
mission de se rentabiliser par le biais de la vente de produits. Les entreprises de
divertissement qui offrent des produits dérivés ne misent pas seulement sur le point de vente,

ils misent dans I’ensemble sur le service de divertissement et tout ce qui 1’englobe.

La sélection des produits détient une position positive pour les gens qui ont acheté un
produit dérivé. Le test de Student révéle une différence significative pour ce construit, car
(p<0,05). Les personnes qui font partie du groupe achat de produits dérivés détiennent une
moyenne de 6,55 comparativement aux personnes qui n’ont pas acheté de produit dérive, leur
moyenne est de 6,07. 1 est logique que les répondants qui ont acheté un produit ont, par

conséquent plus apprécié la sélection de produits que ceux qui n’en ont pas achetés.
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De plus, le construit employés qui englobe tous ce qui a trait a la force de vente et au
service regu par le consommateur, ne se révele pas significatif statistiquement pour le test de

Student, car (p>0,05).

L’environnement du point de vente contient aussi la perception du consommateur vis-a-
vis les autres consommateurs présents. Ce facteur peut étre une raison déterminante de non-
achat de produits dérivés. Le test de Student nous révele que ce résultat n’est pas
statistiquement significatif, par conséquent le (p>0,05). Ainsi, nous pouvons seulement porter
une observation de 1’échantillon, mais nous ne pouvons pas apporter de conclusion. Ainsi, on
remarque un fait étonnant dans la comparaison des moyennes. Quoique les moyennes des
deux groupes soient assez faibles, on remarque que les personnes qui n’ont pas acheté de
produit ont trouvé 1’environnement du point de vente moins bondé de consommateurs que
ceux qui en ont acheté. En effet, la moyenne de ceux qui n’ont pas acheté est de 4,77
comparativement a la moyenne de ceux qui ont acheté qui est de 4,65. Lorsque 1’on s’attarde
a ce résultat, une certaine logique y découle. Les personnes qui ont acheté le produit dérivé
ont été dans 1’obligation d’attendre a la caisse pour acquérir ce produit, un fait probant qui

n’a pas touché les personnes qui n’ont pas acheté de produits dérivés.

En dernier lieu, la satisfaction générale du point de vente est plus forte de la part des
personnes qui ont acheté un produit dérivé que ceux qui n’en ont pas acheté, les moyennes
respectives sont de 7,56 et 7,09 et le test de Student nous révéle que ce résultat est

statistiquement significatif.

3.3.1 La conclusion sur I’environnement du point de vente

Les résultats présentés a la section de ’environnement du point de vente ne nous
permettent pas de confirmer les hypotheéses H4 et HS, car plusieurs énoncés se sont avérés
non concluants. Cependant, on retrouve dans cette partie de 1’analyse plusieurs facteurs qui
semblent étre importants a considérer. La mise en marché et I’image du point de vente se sont
avérées statistiquement significatives au sein de 1’échantillon. La méme chose s’est produite

pour la sélection des produits. Ainsi, les répondants ayant acheté un produit dérivé ont obtenu
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une moyenne supérieure aux répondants qui n’en ont pas acheté et ils détiennent une

satisfaction générale plus élevée du point de vente.

3.4 Le produit

Cette section présente les résultats liés au produit. Dans cette partie, nous vous
présenterons les variables liées a la perception du produit, a 1’achat de ce produit (I’achat
impulsif et I’influence de 1’accompagnateur), aux attributs importants du produit et a la
finalité de 1’achat. Cette partie de 1’analyse est distinctive des autres, car elle concemne
seulement les répondants qui ont acheté un produit dérivé. Etant donné que nous sommes a la
recherche d’une vérité sur le type de produit convoité lors des services de divertissement, il
nous a semblé essentiel de cibler seulement les personnes qui ont acheté un produit dérivé
afin de comprendre leur raisonnement et leur processus de 1’achat du produit. Cependant,
certaines questions ont été soulevées durant la précédente analyse pour comprendre la

différence au niveau de la perception des deux groupes sur les produits dérivés en général.

3.4.1 La perception du produit dérivé

Le tableau 3.5 témoigne des résultats concemant la perception des répondants vis-a-vis
]”évaluation globale du produit. Les moyennes démontrent d’une fagon étonnante a quel point
le produit dérivé est pergu comme étant un produit de nature hédonique plus qu’utilitaire. La
moyenne obtenue pour la perception du produit hédonique est de 8,29 comparativement a la
moyenne obtenue pour la perception du produit utilitaire de 3,57. Ainsi, ce constat vient donc
confirmer 1’hypothése H6, comme quoi le produit dérivé est pergu comme étant un produit

hédonique.
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Tableau 3.5

La perception du produit dérivé

Construits Utilitaire Hédonique N
Perception du produit 3,57 8,29 270

3.4.2 Achat impulsif

Le tableau 3.6 présente les résultats en ce qui a trait a I’achat impulsif. L hypothése HS
cherchait a savoir si les répondants avaient planifié I’achat d’un produit avant de se rendre sur
les lieux du spectacle. Les résultats des moyennes démontrent que 1’achat du produit dérivé
se veut non planifié pour la majorité des répondants. En effet, 78,6% des répondants
prétendent ne pas avoir planifié I’achat dudit produit. A I’opposé, on retrouve 17,6% des
répondants qui soulignent avoir planifié¢ ’achat du produit avant de se présenter sur les lieux
du spectacle. Aussi, 1,8% ne savent pas si I’achat était planifié ou non. De ce fait, ces
résultats viennent appuyer I’hypothese H7, c’est-a-dire que la majorité des achats de produits

dérivés ne sont pas planifiés.

Tableau 3.6
Achat impulsif
Variable Oui Non Je ne sais pas N
Achat planifié 17,6% 78,6% 1,8% 290

3.4.3 Influence de I’accompagnateur

Le tableau 3.7 témoigne des résultats concernant I’influence que 1’accompagnateur peut
avoir sur ’achat de produits dérivés. Parmi les répondants qui ont acheté un produit dérivé,
seulement 37,9% de ceux-ci affirment que leur accompagnateur a aussi acheté un produit. De

cette observation, nous pouvons infirmer I’hypothése H8 qui sous-entend I’influence des
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compagnons lors de ’achat de produits dérivés. Plus précisément, que si I’accompagnateur
achete un produit la personne sera plus tentée de s’en procurer aussi. Les résultats de notre

analyse ne permettent pas de supporter cette hypothése.

Tableau 3.7

L’influence de I’accompagnateur

Variable Oui Non Je sais pas N
Accompagnateur 37,9 50,7 11,4% 272
acheté

3.4.4 La cohérence des attributs et 1’expérience vécue

Le tableau 3.8 démontre les résultats concernant la cohérence des attributs du produit en
tenant compte de I’expérience vécue. Les fréquences du tableau démontrent que ’acheteur de
produits dérivés achéte selon les attributs qui se référent au spectacle. En effet, 71% des
répondants soutiennent que le produit acheté détient des références marquées de 1’expérience
ou plutdt du spectacle vu. A I’opposé, seulement 22,1% des répondants soutiennent que leur
produit acheté est plus ou moins & I’image du spectacle vu. D’autre part, 6,9% des répondants
affirment ne pas savoir dans quelle catégorie leur produit se situe. Ces fréquences permettent
de confirmer I’hypothése H9, qui soutient la cohérence entre les attributs du produit et

’expérience vécue du consommateur sur 1’acquisition d’un produit dérivé.
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Tableau 3.8

Les attributs du produit dérivé

Plus ou moins a

Produit Ism:cgt:g:: Pimage du Je ne sais pas N
P spectacle

Opinion sur le 71% 22,1% 6,9% 290

produit acheté

Le tableau 3.9 est une suite logique de I'importance pour une entreprise d’avoir des
attributs qui se référent & ’expérience vécue. Ce tableau représente les attributs importants
pour le consommateur lorsqu’il achéte un produit dérivé et vient supporter 1’hypothése H9.
On retrouve dans ce tableau plusieurs attributs, et on remarque encore une fois 1’importance
de I’influence du spectacle comme attribut. Selon ’opinion du répondant, I’attribut noté
comme étant le plus important dans 1’influence de sa décision d’achat est celui de I’influence
du lien avec le spectacle, en terme original dans le questionnaire « How the product reminded
me of the show ». Cette catégorie détient une moyenne de 8,01, ce qui est supérieure a tous
les autres énoncés. Aussi, on remarque que la durabilité du produit ainsi que sa facilité de
transportation influencent plus ou moins la décision d’acheter ou non un produit dérivé, avec

des résultats respectifs de 6,02 et 6,05.

Tableau 3.9

Les attributs du produit dérivé (suite)

Attributs Moyenne N

Influence look 7,33 276
Influence unicité 7,69 278
Influence facilité de transport 6,05 277
Influence lien avec le spectacle 8,01 278

Influence durabilité 6,02 271
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3.4.5 Lacohérence des attributs et la finalité de 1’achat

Le tableau 3.10 représente I’influence de 1’achat d’un produit dérivé en fonction du lien
qui existe entre la cohérence des attributs et la finalité de 1’achat. Le tableau croisé permet de
démontrer la cohérence des attributs avec I’expérience vécue et la finalité de I’achat. De ce
fait, on retrouve 40,3% des répondants qui croient important d’avoir une cohérence des
attributs en lien avec le spectacle et qui soutiennent que la finalité de leur achat est pour
garder un souvenir. Selon la méme idée, 7,4% des répondants voulaient garder un souvenir de
leur expérience mais ne jugeaient pas que leur produit était fidele a ’image du spectacle.
Dans un autre ordre d’idées, 15,9% des répondants ont achet¢ un produit dérivé dans
I’optique de le donner en cadeau et ce produit détient des fortes caractéristiques avec le
spectacle, et 5,1% ont acheté le produit dérivé pour donner en cadeau, mais le produit ne
détient pas de forte représentativité avec le spectacle. On dénombre 17,4% des personnes qui
voulaient avoir un produit unique et de ce nombre, fait intéressant, une plus grande
proportion mentionne que leur produit est & I’image du spectacle. On dénombre finalement

13,7% de personnes qui n’avaient pas de raison particuliére pour acheter un produit dérivé.

Tableau 3.10

La catégorie du produit et la finalité de I’achat

Plus ou moins a

Catégorie / Finalité de ’achat  Image du spectacle ,. Total
I’image du spectacle

Garder un souvenir 109 20 129

Donner a quelqu’un 43 14 57

Produit unique 27 20 47

Pas de raisons particuliéres 27 10 37

Total 206 64 270

Test du Khi carré 0,003
(niveau de signification)

V de Cramer’s 0,230
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Le test du Khi carré démontre que la relation entre la finalité de [’achat et la cohérence
des attributs détient une relation statistiquement significative (p<0,05). Cependant, le V de
Cramer’s nous rappelle que la force de la relation qui unit ces deux variables est faible, soit &
0,230. Cela peut donc dire que I’hypothése H10 est confirmée par la relation statistiquement
significative. Toutefois, il faut prendre ce résultat avec parcimonie a cause de la faiblesse du

V de Cramer’s.



74

3.4.6 Conclusion sur le produit dérivé

Les analyses de données sur la dimension du produit dérivé ont permis de confirmer les
hypothéses H6, H7, H9 et H10. A I’opposée, I’hypothése H8 a été infirmée suite & un résultat

médiocre.

3.5 Conclusion sur ’analyse des résultats

L’analyse des résultats de ce chapitre a permis de faire la lumiére sur les hypothéses de
recherche émises. Nous avons cherché & comprendre le phénoméne de 1’achat de produits
dérivés en étudiant deux groupes de consommateurs, soit ceux qui ont acheté un produit
dérivé et ceux qui n’en ont pas acheté. Cette comparaison s’est fait a 1’aide de plusieurs
facteurs qui étaient susceptibles d’amener une distinction entre les deux groupes par
I’émission d’hypothéses et d’analyses reliées. Un bref rappel de ces hypothéses et de la
confirmation ou non de ces dernieres sera utile pour mieux faire le lien avec le prochain
chapitre qui traite des implications managériales. Certaines hypothéses ont obtenu de bons
résultats, ce qui a permis de les valider tandis que d’autres ont obtenu des résultats plus
médiocres, ce qui a valu leur infirmation. Le tableau 3.11 résume le résultat des hypothéses

de cette recherche.
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Tableau 3.11

Le résumé des résultats des hypothéses

Hypothéses Résultats
Hl Perception de I’environnement du service Infirmée
H2 Perception de la marque Infirmée
H3 Satisfaction émotionnelle Infirmée
H4 Environnement du point de vente Infirmée
H5 Perception d’autres consommateurs Infirmée
H6 Consommation hédonique Confirmée
H7 Consommation impulsive Confirmée
HS8 Influence des comparses Infirmée
H9 Cohérence des attributs avec ’expérience vécue Confirmée
HI10 Cohérence des attributs et la finalité de 1’achat Confirmée

3.5.1 L’expérience du consommateur et le service

Les trois premiéres hypothéses de cette recherche cherchaient & comprendre si
I’expérience du consommateur en lien avec le service pouvait avoir une influence sur 1’achat
de produits dérivés. Les analyses de données ont démontré qu’il n’y avait aucun résultat
statistiquement significatif a ce niveau. Donc, ces trois hypothéses ont été infirmées a la suite
des étapes méthodologiques effectuées. Cependant, nous croyons que I’infirmation de ces
hypothéses détient un lien accru avec 1’échantillon choisi. Toutes les moyennes obtenues
étaient toujours favorables pour ceux qui avaient acheté le produit dérivé donc, &
1’observation la confirmation des hypothéses avait lieu. Il n’y avait pas de différence entre les
moyennes des populations étudiées. Ce fait se constate par les moyennes trés rapprochées et
s’explique par ’homogénéité des deux groupes de répondants sur 1’évaluation du service. Tel
que déa mentionné, les répondants de cette étude proviennent d’une banque de
consommateurs de l’entreprise choisie. Cette derniére a été constituée avec des
consommateurs qui étaient intéressés a répondre au sondage de cette entreprise. Un biais
inévitable arrive & ce point, par logique, il se veut plus probant que les personnes qui ont

désiré répondre au sondage de ’entreprise aient vécu a un certain niveau une trés bonne
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expérience de service. En plus d’avoir un échantillon plus homogeéne a 1’égard de 1’évaluation
du service, nous avions un probléme avec le facteur temps en ce qui a trait a 1’échelle des
émotions. L’échelle PAD de Mehrabian et Russel (1974) est plus performante lorsqu’elle

évalue sur le moment les émotions du consommateur.

Ainsi, tous les facteurs énoncés arrivent a faire la conclusion des hypothéses de

I’expérience du consommateur et du service.

3.5.2 L’environnement du point de vente

L’environnement du point de vente est aussi un facteur déterminant dans la
compréhension du phénoméne étudié. La premiére hypothése regroupait plusieurs énoncés
tels que la mise en marché, I’image générale du point de vente, la sélection de produits, les
employés et la satisfaction générale du point de vente. De ces facteurs, certains ont été
pertinent dans leur conclusion. Au sein de 1’échantillon, la mise en marché, I’image du point
de vente, la sélection de produits et la satisfaction générale se sont avérées concluantes dans
leur résultat. Cependant, le construit des employés du point de vente ne s’est pas avéré

concluant.

Les résultats de cette hypothése aménent une ambivalence quant a la confirmation de
I’hypothése H4. D’une part, nous pouvons dire que le point de vente influence 1’achat de
produits dérivés et d’autre part, de prochaines recherches devront étre effectuées plus en
profondeur sur les points précis de 1’environnement du point de vente afin de découvrir une

réalité plus exacte a ce sujet.

L’autre hypothése reliée & I’environnement du point de vente était consacrée aux autres
consommateurs présents sur les lieux lors du magasinage. Cette hypothese révele un résultat
a I’observation contradictoire a ce que nous avions prétendu. Bien que cette hypothése soit
infirmée par ses résultats au test de Student, il demeure tout de méme pertinent de faire des
recherches approfondies a ce niveau. Les moyennes obtenues & 1’observation indiquent que
les répondants qui ont acheté un produit ont remarqué davantage de consommateurs sur les
lieux du point de vente que ceux qui n’en ont pas acheté. Ainsi, cela va a I’encontre de ce que

nous avions déduit. Toutefois, ce deuxieme raisonnement ameéne & croire que lorsque le
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consommateur se procure un produit dérivé, il est plus conscient de ce phénomeéne. A ce
stade, cela peut étre di a plusieurs facteurs tels que le temps passé en magasin, le temps

d’attente a la caisse, etc.

3.5.3 Le produit

Plusieurs hypothéses ont été émises sur le produit dérivé afin de mieux comprendre le
phénomene. Chacune de ces hypothéses prenait leur référence de la revue de littérature d’ou
leur pertinence. De plus, cette partie des hypotheses se distingue des autres, car ces questions

ont été transmises seulement aux répondants qui ont acheté un produit dérivé.

Etant donné que ce type de consommation se distingue de bien d’autres, nous voyons un
aspect lié a la consommation hédonique évident. Pour ce faire, nous avons repris 1’échelle de
Batra et Athola (1991) pour mesurer 1’évaluation que le consommateur porte envers le
produit dérivé. Cette échelle, qui a prouvé son efficacité au travers du temps, démontre bel et
bien que le produit dérivé est considéré comme un produit hédonique et non utilitaire. De ce

fait, I’hypothése H6 est confirmée pour ce point.

Nous voulions aussi démontrer que 1’achat de produit dérivé n’est pas planifié et qu’il
s’assimile étroitement & I’achat impulsif. De ce fait, nous avons été capables de souligner
avec un tableau de fréquences qu’une forte proportion des répondants n’avait pas planifié
’achat d’un produit dérivé. Ce fait démontre que ’achat peut se percevoir comme un achat
impulsif qui a lieu sur le moment. Il est vrai que plusieurs informations devront étre amassées
dans le futur afin de couvrir ce sujet, mais pour I’instant nous pouvons confirmer I’hypothése

H7 qui stipule que le produit dérivé est acheté d’une fagon impulsive.

Seul un article de la revue de littérature effleurait le sujet du produit dérivé. Cet article
provenant de Debenedetti 2003 mentionnait que les accompagnateurs pouvaient étre une
source d’influence en vue d’un achat de produit dérivé. Cependant, nos résultats ne peuvent
pas soutenir le méme raisonnement a cause du faible taux des résultats et cela peut étre
attribué a la mesure prise dans le questionnaire. De ce fait, cette mention était une de nos

hypothéses (H7) et nous devons I’ infirmer.
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A un autre égard, nous cherchions a savoir les attributs prédominants aux produits
dérivés, c’est-a-dire les attributs sur lesquels le consommateur évalue le produit avant de
I’acheter. Un des attributs que nous croyions pertinents était celui qui concernait la cohérence
du produit envers le spectacle. Plus précisément, la fagon dont le produit est & ’image du
spectacle. Selon nous, cet attribut allait prendre une importante prédominance sur les autres
attributs. Bref, nous pensions que le consommateur donnait a cet attribut un premier choix.
De ce fait, il a été prouvé que le consommateur a acheté un produit qui est fidéle a I’image du
spectacle. De plus, sur 5 attributs énoncés, les répondants ont indiqué qu’un produit

contenant des liens avec le spectacle risque d’influencer leur achat.

Aussi, nous pensions intéressant de faire le lien entre les attributs et la finalité de ’achat.
La finalité de 1’achat est ici synonyme des raisons qui ont poussé le consommateur a acheter
le produit. Nous avons démontré que le produit dérivé est acheté dans 1’objectif de garder un

souvenir de |’expérience et qu’il doit détenir des liens forts avec le spectacle.



CHAPITRE IV

IMPLICATIONS MANAGERIALES, LIMITES ET OPPORTUNITES DE
RECHERCHE

Les recherches théoriques soulevées dans la revue de littérature ont démontré des
connaissances limitées au sujet des produits dérivés. Cependant, nous nous sommes inspirés
des éléments qui pouvaient étre une explication de ’achat de produits dérivés pour mener a
terme cette recherche. Nous avons élaboré un cadre méthodologique soucieux de prendre en
considération tous les aspects pertinents pour affiner le sujet de la recherche et avons

entrepris ’analyse des données pour vérifier les hypothéses émises.

Suite & I’analyse des résultats, il se dégage des faits majeurs que 1’on doit considérer et
qui s’inscrivent dans une partie opérationnelle liée a I’industrie du divertissement. Ainsi, ce
présent chapitre contient une partie qui énumere les différentes implications managériales

pour les entreprises du divertissement.

Finalement, ce chapitre présente les différentes limites liées a cette recherche ainsi que

les différentes avenues de recherche possibles pour le futur.

4.1 Implications managériales

Plusieurs implications managériales découlent des résultats obtenus. Le sujet des
produits dérivés liés au divertissement est peu exploité, voire pratiquement inexploité.
Pourtant les produits dérivés pour les entreprises de divertissement représentent une source

de revenu secondaire et permettent aussi une certaine publicité gratuite lors de [’utilisation
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des produits. Il faut mentionner que la plupart des produits dérivés sont reliés fortement a la
marque de commerce ainsi qu’a ’expérience vécue. Ainsi |’utilisation des produits peut
amener, dans certains cas, des conversations sur le sujet et par le fait méme un bouche a

oreille favorable a ’entreprise.

Une partie de 1’étude a été consacrée a ’expérience du consommateur. Cette partie
prenait compte de I’expérience du service, de la perception du capital de marque ainsi que de
I’expérience émotionnelle du consommateur. Bien que cette partie contiennent des
hypothéses infirmées a son actif, il est tout de méme important de souligner des faits

importants.

Le consommateur évalue le service du divertissement, selon 1’expérience qu’il a vécue
d’ou ’importance de miser sur toutes les étapes du processus qui meénent a 1’expérience. Ce
processus se compose de plusieurs étapes telles I’achat du billet, le stationnement, les
différentes commodités énoncées, l’intermission, etc. Ces étapes sont propres a chaque
entreprise de divertissement, mais ces derniéres doivent étre pensées et congues dans le but
d’augmenter la satisfaction des attentes du client. Ainsi, une analyse de I’expérigramme que
le consommateur vit durant son bref passage doit étre faite pour s’assurer d’un service
impeccable du début a la fin de I’expérience. La clé du succés dans la gestion des services est
de satisfaire, voire de dépasser, les attentes des clients en matiere de qualité. L’entreprise doit
miser continuellement sur la réduction des écarts entre les attentes du consommateur et le

rendement du service.

Pour ce faire, I’entreprise doit avoir une connaissance accrue de ce que recherche le
consommateur, le service de base auquel il s’attend. 1l est évident que les attentes se
diversifient selon I’auditoire ciblé par le service de divertissement, ¢’est-a-dire qu’un service
pour un auditoire familial n’aura pas les mé&mes attentes que pour un auditoire adulte, autant
dans la prestation du service que dans ’environnement qui entoure le divertissement. Par

exemple, 1’auditoire familial recherche des commodités pratiques pour la famille.

L’environnement du point de vente est un autre point important & prendre en
considération lorsque 1’on aborde les produits dérivés, car c’est I’endroit ou 1’acte d’achat a

lieu. Plusieurs éléments de cette dimension entrent en ligne de compte, comme la mise en
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marché des produits, I’image du magasin, la sélection des produits, les employés présents et

les autres consommateurs.

La mise en marché des produits se veut primordiale dans 1’environnement. Ce fait
s’appuie sur le peu de temps que le consommateur posséde pour se procurer un produit.
L’explication du faible niveau de temps se précise surtout lorsque 1’on s’adresse aux
entreprises de divertissement qui offrent des représentations sur une base horaire fixe. Le
consommateur a donc trois moments pour se procurer le produit, soit avant, pendant ou apres
le spectacle. De ce fait, le consommateur n’est pas seul, logiquement, plusieurs autres
consommateurs sont sur les lieux du point de ventes. Cette observation améne plusieurs
implications dans la mise en marché. Les points de ventes doivent prévoir des allées larges et
une mise en marché répétitive pour faire bénéficier a un nombre élevé de personnes I’atteinte
des produits. De plus, les files d’attentes aux caisses risquent d’étre plus grandes dans les
moments achalandés. De ce fait, prévoir des caisses supplémentaires diminue I’impression de
file d’attente. Le consommateur ne s’est pas présenté sur les lieux du spectacle pour acheter
un produit, mais bien pour assister au spectacle, donc ce dernier ne prévoit pas son temps

pour I’achat.

En ce qui concerne 1’image du magasin, le point culminant est d’avoir un emplacement
géographique pensé en fonction de la circulation. Plus précisément, détenir un endroit
stratégique duquel il est certain que le consommateur prendra en considération les produits
dérivés offerts. Sur une note plus esthétique, il a été démontré que le consommateur qui
achéte le produit pergoit ’image générale du point de vente de facon plus favorable que celui
qui n’en a pas acheté. De ce fait, le point de vente doit véhiculer une image générale de

propreté et d’esthétisme au consommateur.

Les employés attitrés au point de vente doivent avoir comme premiére fonction de
s’assurer du bon fonctionnement des ventes. Pour ce faire, ils doivent voir a la disponibilité
de chaque produit et & la propreté des lieux ainsi qu’a la mise en marché des produits. De
plus, les employés doivent s’assurer d’un équilibre au niveau de [’affluence des
consommateurs dans le point de vente. Cet aspect est un point néfaste dans la perception du
consommateur vis-a-vis le point de vente. Par conséquent, les employés doivent servir les

consommateurs présents sur les lieux de fagon courtoise et rapide et répondre aux
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questionnements des consommateurs et assurer un flux de roulement satisfaisant a la caisse

enregistreuse.

La vente de produits dérivés est influencée par plusieurs facteurs comme 1’expérience
du consommateur et [’environnement, mais aussi par I’attribut du produit en soi. Nous avons
soulevé I’importance pour un produit dérivé de tenir, en premier lieu, un respect de I’image
du spectacle. Ce respect s’entrevoit par la fidélité et la représentativité que 1’image du
spectacle ou de la thématique renvoit sur le produit. Les consommateurs de cette étude ont
clairement démontré que I’attribut qui influence le plus leur processus décisionnel est le lien
que le produit entretient avec le spectacle. Ce lien peut étre représenté par les couleurs, les
formes, les dessins, les matiéres, les thématiques et le nom du spectacle sur le produit. Le
consommateur de produits dérivés achéte ce type de produit pour garder un souvenir, ainsi le

but premier de ’entreprise qui en vend est de bien cibler le désir du consommateur.

Par conséquent, le produit doit avoir la méme thématique que I’expérience pour assurer
une cohérence entre le service et le produit. Ainsi, les couleurs, les motifs et les textures du
produit et tous les autres éléments pertinents a ce niveau doivent étre étudiés judicieusement
pour assurer un transfert adéquat entre I’expérience et le produit. Le grand défi réside donc
dans la transformation de ’expérience en un produit afin de donner une congruence dans
I’offre. Par conséquent, ’entreprise se doit de bien comprendre 1’expérience vécue par les
consommateurs afin d’en inclure les éléments pertinents dans les produits dérivés.
L’entreprise qui réussit a bien représenter la typicalité de ses deux offtres, soit I’expérience
vécue versus le produit dérivé, augmentera d’une part la probabilité d’obtenir une attitude
positive chez le consommateur envers ses produits dérivés et d’autre part la probabilité de

’achat de produits dérivés.

Nous nous sommes aussi penchés sur la finalité de 1’achat. Le premier type d’achat est
le produit de type souvenir. En effet, le service se qualifie par 1’expérience qu’il transmet au
consommateur lors de la prestation, et, parfois certains consommateurs ressentent le besoin
de garder le souvenir de cette expérience. Ainsi, les produits souvenirs se caractérisent
souvent par une forte association a la marque et surtout au theme présent lors de 1’expérience.
Les consommateurs veulent conserver en quelque sorte un aspect tangible de ’expérience.

L’entreprise doit donc offrir dans sa gamme de produits dérivés des produits qui répondent a
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ce besoin chez le consommateur. Aussi, le consommateur peut décider d’acheter un produit
pour donner en cadeau, ce type de produit sera dédié & des personnes qui détiennent aussi un
intérét envers I’expérience. De ce fait, le produit doit détenir également des caractéristiques
similaires au produit de type souvenir afin que le consommateur puisse retrouver ce qu’il
recherche dans le produit type cadeau. En dernier lieu, le consommateur peut rechercher un
produit pour des fins personnelles, ce produit est évalué majoritairement sur des aspects
esthétiques correspondant a ses besoins. Ainsi, certains produits dérivés ne détiennent pas
une forte association avec 1’expérience vécue, c’est-d-dire que le produit comporte peu
d’association avec la thématique de ’expérience. Par ailleurs, les produits qui sont achetés

pour des fins personnelles sont évalués sur le critére d’unicité.

4.1.1 Conclusion sur les implications managériales

Les implications managériales portent sur plusieurs phénomeénes dans le but ultime de
bien comprendre ce qui augmente la probabilité d’achat de produits dérivés chez le
consommateur. Tel que mentionné, I’étude présente portait sur trois dimensions, soit le
service, le point de vente et le produit. De cette étude, quatre hypothéses ont été confirmées et
une importance en découle. En effet, nous avons validé le fait que 1’achat d’un produit dérivé
€tait d’une part hédonique et impulsif. Ces résultats donnent comme indication 1’importance
de bien évaluer le potentiel du produit lors de sa création et de son achat par I’entreprise. Le
consommateur ne recherche pas nécessairement un produit avec des fonctions utilitaires. 11
achéte ce produit sur I’impulsion du moment et de fagon hédonique. De plus, nous avons
confirmé que le produit doit détenir une typicalité avec I’expérience vécue, ce qui amene le
point inévitable que le produit doit détenir un trés fort lien avec 1’expérience vécue par le
consommateur. L’entreprise doit se mettre dans la situation du consommateur et comprendre
ce que son spectacle évoque chez ces demiers pour obtenir du succés dans sa vente de
produits dérivés. Aussi, nous avons validé I’hypothése qui suggere I’idée que le
consommateur achéte le produit, si ce dernier correspond a 1’objectif de la finalité de 1’achat.
En d’autre terme, un consommateur qui recherche un produit comme un souvenir de
I’expérience vécue, recherchera sans aucun doute un produit qui détient une forte association

avec le spectacle.
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Une note importante s’impose a ce stade-ci, puisque la nature exploratoire de cette étude
n’a pas touché certains aspects concernant les produits dérivés, ce qui nous amene a parler

des limites et des avenues futures de recherches concernant les produits dérivés.

4.2 Les limites de la recherche

Les résultats de cette recherche doivent étre interprétés en connaissance des limites
méthodologiques liées au type de recherche de cette étude : une recherche exploratoire de

nature quantitative.

Au chapitre 2, il a été mentionné que le but de la recherche exploratoire est d’affiner la
problématique afin de générer des hypothéses. Nous devons tenir compte de ce fait et
considérer les conclusions de cette étude comme les premiers éléments explicatifs du

phénomene étudié.

Afin d’arriver a une compréhension profonde de ce phénomene, certains choix ont dit
étre entrepris afin de mener la recherche a terme. Ces choix comportent certaines limites et ils
sont en lien avec les variables, les mesures et 1’échantillon choisis. Nous avons décidé de
prendre certaines variables plutdt que d’autres pour expliquer le phénoméne de ’achat, ce qui
apporte des limites inévitables dans la recherche. Dans le méme ordre d’idées, nous avons
préféré certaines mesures pour les variables plutét que d’autres, ce qui peut étre une

explication de certaines infirmations d’hypothéses.

D’autre part, le choix de I’échantillon s’est arrété sur une entreprise pour pouvoir
atteindre les consommateurs. Ce choix porte une conséquence notable sur certains résultats
de ’analyse de données présentés au précédent chapitre. En effet, I’échantillon se composait
de personnes qui avaient assisté au spectacle de ’entreprise. Ces personnes ont, par
déduction, une préférence déja établie pour I’entreprise. Ce raisonnement s’appuie sur le fait
qu’un répondant qui n’a pas aimé son expérience ou qui ne détient pas une bonne perception
de D’entreprise, sera probablement moins intéressé a remplir un sondage pour cette entreprise
que celui qui a vécu le cas contraire. De plus, 1’échantillon convoité pour cette étude fait
partie d’une premiére étude de ’entreprise, et tel que mentionné, la nature de 1’échantillon se

veut & caractére non probabiliste, plus précisément un échantillon de convenance. De méme,
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il nous est, a ce stade-ci de la recherche, impossible de vérifier la représentativité de notre
échantillon grace a une comparaison de profil sociodémographique avec les consommateurs
de I’entreprise. Ce facteur est une trés grande lacune pour la représentativité de 1’échantillon

de cette étude.

Lors de la description du profil socio-démographique au chapitre précédent, une
évidence est apparue en ce qui concerne le revenu familial élevé ainsi que le niveau d’études
complétées par les répondants. Aussi, I’échantillon provient uniquement des Etats-Unis et par
conséquent la généralisation des résultats aux autres pays se veut plus subjective. Ces
constats portent a croire que 1’échantillon utilisé pour cette présente étude ne se veut peut-étre

pas des plus conformes aux auditoires des services de divertissement en général.

A la lumiére de ces observations, il est important de mentionner que les résultats de
recherche se justifient dans 1’étude d’un phénomeéne peu étudié, mais que certaines données
doivent étre prises avec parcimonie relativement aux constats mentionnés au paragraphe

précédent.

4.3 Avenues futures de recherche

Plusieurs avenues de recherche pourraient étre explorées pour mieux approfondir le
sujet, car cette recherche ne prétend pas 1’exhaustivité du savoir en matiére d’achat de
produits dérivés. Bien au contraire, elle en permet une meilleure compréhension. Son
premier objectif était de décrire un peu la réalité du phénoméne, et il reste encore beaucoup a

faire.

La présente étude a permis d’établir des hypothéses de recherche pertinentes sur des
dimensions ayant un impact sur I’influence de ’achat de produits dérivés et elle a apporté des
résultats et des discussions intéressantes sur le sujet, tant sur le plan managérial que
théorique. Nous pouvons affirmer que cette étude a atteint les objectifs de recherche qui
avaient été fixés. Conséquemment, comme c’est le propre de la recherche de type

exploratoire, plusieurs avenues de recherche prennent les devants a partir de ce moment.
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Tout d’abord, le lien entre ’expérience du service ainsi que I’expérience émotionnelle
du consommateur n’a pas pu étre démontré a cause de leurs résultats médiocres. Certains de
ces biais pourraient provenir de I’échantillon et des échelles de mesures utilisées. La méme
chose s’applique le capital de marque et le point de vente. Cependant, il serait intéressant de
confirmer d’une fagon scientifique I’influence que détiennent ces facteurs sur ’achat de
produits dérivés, en utilisant un échantillon différent et certainement des mesures de variables

différentes.

La revue de littérature a été utile pour dresser une liste des différentes dimensions
pouvant influencer 1’achat de produits dérivés. Nous avons choisi de nous arréter sur
quelques dimensions liées a 1’achat, par conséquent, il reste une panoplie de dimensions a
étre découvertes. Nous pensons ici aux facteurs qui peuvent discriminer les acheteurs et les

non-acheteurs de produits dérivés.

De méme les dimensions étudiées contenaient des énoncés qui se sont avérés trés
significatifs dans certains cas et moins dans d’autres. Ainsi, I’approfondissement de certaines
variables pourrait faire avancer les connaissances sur le sujet. Une étude qui porterait
seulement sur les attributs que le consommateur recherche dans un produit type souvenir
serait sans aucun doute pertinente pour les entreprises du divertissement et ce, & un ordre
opérationnel. De plus, d’autres variables non étudiées dans cette recherche pourraient
permettire une meilleure compréhension du phénomene. On peut penser seulement a
I’accompagnement familial, est-ce qu’une famille est plus portée a se procurer des produits
dérivés que tout les autres personnes sur les lieux? Sur une autre note, 1’étude pourrait étre
refaite avec une méthodologie différente. Par exemple, I’observation des consommateurs sur.
place pourrait donner un meilleur indicatif sur leur comportement au niveau de 1’acte de

1’achat, sur I’évaluation du produit et méme sur plusieurs autres phénomenes.

Pour terminer, I’échantillon de cette étude est composé de consommateurs américains.
Ainsi, a titre de comparaison, il serait bien de cibler d’autres nationalités afin de visualiser la
similitude des résultats obtenus dans cette recherche. Par exemple, les nationalités provenant
de I’Europe ont peut-étre une dynamique différente face aux produits dérivés. Ainsi, il se
peut que la nationalité de 1’échantillon choisi pour cette étude détienne une grande différence

dans les résultats face a d’autres nationalités.
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4.4 Conclusion de la recherche

Cette recherche a comme seul et unique but de mieux comprendre un phénomeéne dans
I’univers de I’industrie du divertissement, soit les raisons qui sous-tendent 1’achat de produits
dérivés. Nous avons tenté, par le biais de la revue de littérature, de soulever des points
pertinents qui pouvaient étre susceptibles d’expliquer au mieux ce phénomeéne. De ce fait,
trois dimensions majeures ont été retenues soit, le service, le point de vente et le produit. De
ces trois dimensions, plusieurs variables et construits ont été évalués pour une meilleure
compréhension et ce, a partir d’'une méthodologie qui nous semblait des plus aptes pour

arriver a nos fins.

Malgré plusieurs infirmations de nos hypothéses, 1’analyse des résultats nous a permis
de conclure que le produit dérivé est acheté de fagon impulsive et hédonique. De plus, le
produit doit détenir une forte association avec 1I’expérience vécue. De méme, le produit est
acheté s’il correspond d’une fagon cohérente a I’objectif de la finalité de I’achat. Ainsi, un
produit qui acheté pour des fins de souvenir devra avoir des attributs similaires avec

I’expérience vécue, ce qui vient soutenir le fait précédent.

Pour terminer, nous pouvons dire que certaines hypothéses n’ont pas été concluantes a
I’étude. De ce fait, plusieurs limites a la recherche ont été soulevées, ce qui a permis
d’émettre des avenues et des opportunités de recherche dans un avenir proche. Bref, cette
étude, bien qu’exploratoire, a permis de débuter un questionnement sur le phénomeéne de
’achat de produits dérivés et il ne reste plus qu’a continuer le travail pour augmenter le

niveau de connaissances sur ce qui touche ce phénomene.
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Subject: ENTREPRISE X needs your input

Hi

A few months ago, you agreed to take part in a survey to help us develop new projects currently under
study at ENTREPRISE X. At the end of the questionnaire, we asked for your permission to contact
you so that we could take our research further. Since you accepted the invitation, we are now writing
to you again. Please read through this e-mail and begin the survey at your earliest convenience; it
should take you no more than 18 minutes to complete. Your feedback is extremely important to us!

Your answers will remain confidential and anonymous.

By participating in this survey, you will be entered into the promotion to win the following prize:

One (1) Grand Prize will be awarded, consisting of:

- Round trip economy airfare for two (2) from the international airport closest to the
winner’s place of residence to New York, NY (maximum of US$750 per ticket);

- Two (2) nights’ accommodation in a hotel of the winner’s choice (maximum of
US$250 per night)

- Two (2) tickets to attend SHOW X

Estimated retail value of the Grand Prize is approximately US$2200 and may vary depending
on the point of departure.

We will draw the winning name on March 24, 2006, and contact the winner by e-mail in the days
following.

Here’s the procedure for responding to the survey:

e Click on the following link to start the survey: XXXXXXX

e  On the site, enter the following password: [Customerid]

This password will allow you to complete an online questionnaire. Should you have any technical
questions or difficulties, please send an e-mail to ENTREPRISE X

We’re counting on your participation... Thank you in advance for taking the time to fill out our
survey!

Any taxes or fees in excess of the prize amount are the sole responsibility of the prize winner.
Unaccepted prizes may not be awarded. Prize is nontransferable. Winner is subject to the complete
and official rules (please ENTREPRISE X SITE WEB). ENTREPRISE X is not liable for damage,
loss, or injury resulting from misdirected or incomplete entries. Winners assume liability for injuries,
damages, losses or expenses of any kind caused or claimed to be caused by participation, or by the
acceptance, possession, use or misuse of any prizes. By participating and redeeming a prize, winner
releases ENTREPRISE X its directors, officers, employees and agents, from any and all loss, liability
or damages resulting from or arising out of participation in this contest

N.B: Toutes les indications concernant ’entreprise ont ét¢ modifiées en caractére majuscule afin de
protéger la confidentialité de I’entreprise.
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Introduction

The aim of this study is to find out about your perception of Entreprise X
show merchandise. By merchandise, we mean all items tied into show
themes and the Entreprise X brand. These products fall into various
categories, such as apparel, audiovisual, souvenir programs, home
decorating, etc. They are sold on site at Entreprise X various shows and
online.

Thank you for taking the time to fill out our survey!

N.B: Le présent questionnaire a été présent€ sous forme web ainsi la
présentation esthétique des questions se voulait différente.



Section 1 — Service

The purpose of the following questions is to find out more about what kind of

experience you had when you attended to (name of the show)

If any of these experiences did not apply in your case—for example, if you didn’t go

to the washrooms—please answer “not applicable.”

1.Using a scale of 1 to 10. where 1 = totally disagree and 10 = totally agree.

please evaluate each of the following variables:

A. It was easy to get the information I needed to purchase tickets.

1 2345678910

Not applicable ; Refusal

B When I made my reservation, [ was able to get tickets for the date and time I wanted.

1 2345678910

Not applicable ; Refusal

C Parking was readily accessible.
1 23456789 10

Not applicable ; Refusal

D It was easy to find a parking space.
1 2345678910

Not applicable ; Refusal

E The seats were comfortable.
12345678910

Not applicable ; Refusal

F The view of the stage was clear and unobstructed.
1 2345678910

Not applicable ; Refusal

G The temperature in the big top was comfortable
N 24 BEESE6r 7 -89 LD

Not applicable ; Refusal

H The spectators seated next to me did not bother me during the performance

1 234567889 10

Not applicable ; Refusal

I There were no lineups for the washrooms

| 2e8e4asie 7 89 10

Not applicable ; Refusal

J The washroom facilities were clean.

1 23456788910

Not applicable ; Refusal

K There were no lineups at the restaurant

6« 3= 0- 1.9

Not applicable ; Refusal

L The employees at the show were welcoming.

1 2345678910

Not applicable ; Refusal

M The intermission was too short.

1 2345678910

Not applicable ; Refusal

N The intermission was too long

1 23456788910

Not applicable ; Refusal

O The ticket price was too high.

1 2345678910

Not applicable ; Refusal

P Generally speaking, I am happy with the service I received.

1 2345678910

Not applicable ; Refusal
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2.Each pair of words below describes a range of feelings. Some of the pairs might
seem unusual, but yvou may generally feel more one way than the other.

For each pair, using a scale of 1 to 10, please evaluate how you felt during the last
Entreprise X show you attended.

Please take your time and describe your feelings as accurately as possible.

During the show I felt...

A Unhappy Happy
1 10

B Annoyed Pleased
1 10

C Unsatisfied Satisfied
1 10

D Melancholic Contented
1 10

E Despairing Hopeful
1 10

F Bored Relaxed
1 10

During the show I felt....

G Relaxed Stimulated
1 10

H Calm Excited
1 10

I Sluggish Frenzied
1 10

J Dull Jittery
1 10

K Sleepy - Wide awake
| 10

L Unexcited Excited
1 10
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During the show I felt...

M Controlled Controlling
1 10

N Influenced Influential
1 10

O Cared for In control
1 10

P Awed Important
1 10

Q Submissive Dominant
1 10

R Guided Autonomous
1 10

3.How would you rate your overall satisfaction toward (insert show hame saw)?

Not at all satisfied Very satisfied
1 10

The purpose of the following questions is to find out more about your attitude and
perceptions regarding the Entreprise X brand. We would like you to think of the
Entreprise X brand and not a specific show. We would like to know any impressions
you may have, based on anything you’ve seen or heard.

4.Regarding the Entreprise X brand, would vou say that your attitude is:

A Unfavourable Favourable
1 10

B Negative Positive
1 10

C Poor Good
1 10
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Section 2 — Environment and Purchasing

The purpose of this section is to find out more about your perception of the various boutiques
of Entreprise X.

5. Are you aware that Entreprise X has boutiques or shopping areas next to all its
show sites?

1 Yes
2 No
99 | DNK/Refusal

6.Have you ever shopped in anv of the Entreprise X boutiques or shopping areas?

By “shopping” we mean entering one of the points of sale, without necessarily
making a purchase)

1 Yes
2 No
99 | DNK/Refusal

7.Please identify all of the show where vou shopped for Entreprise X products?

By “shopping” we mean entering one of the points of sale, without necessarily
making a purchase)
Please select all the appropriate responses.

| | Confidential |
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8. Please think of your last shopping experience at (INSERT NAME BOUTIQUE)

and evaluate the following criteria on a scale on 1 to 10, using the proposed criterias
as extreme points.

A. Small Store Big store
1 10

B. Dark store Bright store
1 10

C. Unpleasant store to shop in Pleasant store to shop in
1 10

D. High-end store Low-end store
1 10

E. Inconvenient location Convenient location
1 10

F. Spacious store Cramped store
1 10

G. Messy display Tidy display
1 10

H. Dirty Clean
1 10 _

L. Quick checkout Slow checkout
1 10

J. Hard to find products you
want

Easy to find products you want

K. lSmall selection of products Large selection of pri)(()iucts

L. %Jnreasonable price for value Reasonable price foi ?/alue

M.lLow quality products High quality pri)(()iucts

N. }Jow pressure sales staff High pressure salleostaff

0. 1Unhelp‘ful sales staff Helpful salésostaff

B é}ood service Bad sfrvice
1 10

Q. Too few sales staff
1

Too many sales staff
10
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R. Friendly sales staff Unfriendly sales staff
1 10

S. Too many people in the store Just enough people in the store at the same time

at the same time

1 10
T. Store too hot Store too cold
| 10

9. Please evaluate your overall satisfaction with the boutique at (INSERT NAME ),
where 1 = not at all satisfied and 10 = Very satisfied.

Not at all satisfied Very Satisfied
1 10
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Section 3— Product

10. In our previous survey, you told us that you bought Entreprise X products. We
would appreciate if you could confirm which merchandise you bought and provide
the following information:

a. How many products did you ever buy?
b. When was the last purchase made?
c. Where was the last purchase made?
d. Provide a brief description of the last item you bought
How many didyou  Last purchase Last purchase Brief description
ever buy? When? Where? of last purchase
a) Music CDs ¢ None o Within the Open question
b) DVDs or 1 past year 09 =
Vi)deocassettes o2 e 3t06 DNK/Refusal
c) Books or program *3 months ago
o Clothing f o4 e 6 months to
) Clo !ng or women o 50rmore 1 year ago
e) Clothing for men o 1102 years
f) Clothing for kids ago Confidential

g) Bags / scarves /

e 210 3 years

umbrellas / hats o %goore than 3
h) Jewellery / fantasy years ago
accessories ¢ DNK/Refusal
i) Goods for kids

K) Masks / sculptures



99

11. As regards the (INSERT PRODUCTS) you bought at (INSERT SHOW NAME):

Rate your purchase in terms of the following:

A Useful Useless
1 10

B Valuable Worthless
1 10

C Beneficial Harmful
1 10

D Wise Foolish
1 10

E Unpleasant Pleasant
1 10

F Awful Nice
1 10

G Disagreeable Agreeable
1 10

H Sad Happy
1 10

12. Did vou plan to buy this product before going to the show?

1 | Yes
2 | No
99 | DNK/Refusal

13. When did you buy this product?

1 | Before the show

2 | During the intermission
3 | After the show

99 | DNK/Refusal




14. Do vou fell :

You had plenty of time to shop (skip to Q34)

You had just enough time to shop (skip to Q34)

WIN|—

You didn’t have enough time to shop

99 | DNK/Refusal (skip to Q34)

15.Who were you with when you bought this product?

100

We would like to know who was with you when you made the purchase, not

necessarily who was with you during the performance.

Check all appropriate boxes.

1 | Your friends

2 | Your children

3 | Your boyfriend or girlfriend

4 | Your husband or wife

5 | Your grandchildren

6 | Other relatives (not spouse/children/grandchildren)
7 | A date

8 | Business acquaintances, colleagues or co-workers
9 | A tour group

10 | Your were not accompanied (Skip to Q36)
99 | DNK/Refusal

16. Did other people that were with vou at that time also purchase Entreprise X

merchandise?

1 | Yes
2 | No, no one else bought anything
99 | DNK/Refusal
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17.For what specific reason or occasion. if any, did you choose to buy this product?
Only choose one answer

To have a souvenir of the show

To give it to someone who attended the show with me

To give it to someone who did not attend the show with me

To have a unique product that is not available anywhere else

No reason in particular

RN N |N]—

Other, please specify :

99 | DNK/Refusal

18.For whom did you choose to buy this product?

For yourself

For a friend

For you children

For your boyfriend or girlfriend

Foy your husband or wife

For your grandchildren

For other relatives (not spouse/children/grandchildren)
For your business acquaintances, colleagues or co-workers
Others, please specify:

DNK/Refusal

COlo|J|N|wn|h]|W|N|—

Ne)
\O

19.To which of the following categories does your product belong:

1 Clearly a ENTREPRISRE X product (with a prominent Entreprise X logo or a
show logo)

2 | A product inspired by Entreprise X (with a small or hidden Entreprise X logo)

99 | DNK/Refusal
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20.In _vour opinion, how much did the following factors influence vour decision to
buy this product?
(1 = did not influence at all 10 = had a significant influence)

a) The product’s look and style 12345678910
b) The product’s uniqueness 123456728910
¢) The ease of transporting the product 123454678910
d) How the product reminded me of the show 12345678910
e) The product’s durability 12345678910
f) Other factors. Please specify: 12345678910
21. Please indicate your level of satisfaction with your purchase
(1=Not at all satisfied and 10=Very satisfied)
Not at all satistied Very satisfied

1 10




Section 5 - CLASSIFICATION SECTION

22.Are you...

1 Under 18?
2 18-24?

3 25-347

4  35-44?

5 45-547

6 55-70?

7  Over 707
99 DK/Ref

23.Please indicate your gender:

24.What is your marital status?

LEauwsrweo—

Married/common-law

Single

Widowed

Divorced

Separated

Single, but part of a couple
DK/Ref

25.What was the last vear of school you completed?

1 (0-8) Grade school or less

2 (9-11) Some high school

3 (12) High school graduate

4 (13-15) Some college or trade school
5 (16) College graduate

6  (17+) Post-graduate work
99  DK/Ref

103
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26.For statistical purposes only, please stop me when I read the category that includes

your total yearly household income before taxes. Is it...

Under $25,000?

25 to under 50,000?

50 to under 75,0007

75 to under 100,000?

100 to under 125,000?

125 to under 150,000?

150 to under 175,000?

175 to under 200,000?

200 to under 225,000?

225 to under 250,000?

250,000 or over?

gz |se|w|w|on|wn|slw|o|—

DK/Refused to answer
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Q. Numéro Enoncés Mesure
1A Al It was easy to get the information I needed to purchase Disagree-
tickets. Agree
1B A2 When [ made my reservation, I was able to get tickets =~ Disagree-
for the date and time I wanted. Agree
1C Pl Parking was readily accessible. Disagree-
Agree
1D P2 It was easy to find a parking space. Disagree-
Agree
IE S.S1 The seats were comfortable. Disagree-
Agree
IF S.S2 The view of the stage was clear and unobstructed. Disagree-
Agree
1G S.S3 The temperature in the theatre was comfortable. Disagree-
Agree
1H S.S4 The spectators seated next to me did not bother me Disagree-
during the performance. Agree
11 Cl There were no lineups for the washrooms. Disagree-
Agree
1J C2 The washroom facilities were clean. Disagree-
Agree
IK C3 There were no lineups at the restaurant. Disagree-
Agree
IL C4 The employees at the show were welcoming. Disagree-
Agree
IM 11 Intermission was too long Disagree-
Agree
IN 12 Intermission was too short Disagree-
Agree
10 A3 The ticket price was too high. Disagree-
Agree
4A CMI Unfavourable — Favorable Bipolaire
4B CM2 Negative — Positive Bipolaire
4C CM3 Poor — Good Bipolaire
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Q. Numéro Enoncés Mesure
During the show, I felt...
2A Pl Happy — Pleasure Bipolaire
2B P2 Pleased — Annoyed Bipolaire
2C P3 Satisfied — Unsatisfied Bipolaire
2D P4 Contended — Melancholic Bipolaire
2E PS5 Hopeful — Despairing Bipolaire
2F P6 Relaxed — Bored Bipolaire
During the show, I felt...
2G El Stimulated — Relaxed Bipolaire
2H E2 Excited — Calm Bipolaire
2] E3 Frenzied — Sluggish Bipolaire
2] E4 Jittery — Dull Bipolaire
2K ES Wide awake — Sleepy Bipolaire
2L E6 Aroused — Unaroused Bipolaire
During the show, I felt...
2M DI Controlling — Controlled Bipolaire
2N D2 Influential — Influenced Bipolaire
20 D3 In control — Cared for Bipolaire
2P D4 Important — Awed Bipolaire
2Q DS Dominant — Submissive Bipolaire
2R D6 Autonomous — Guided Bipolaire
Evaluate the criteria
8A 11 Small store — Big Store Bipolaire
8B R Dark store — Bright Store Bipolaire
8C Ml Unpleasant — Pleasant to shop in Bipolaire
8D B High-end Store — Low-end Store Bipolaire
8E B Incovenient location — Convenient location Bipolaire
8F 14 Spacious store — Cramped Store Bipolaire
8G M2 Messy display — Tidy display Bipolaire
8H M3 Dirty — Clean Bipolaire
81 M4 Quick checkout — Slow checkout Bipolaire
8] M5 Hard to find products you want — Easy to find products you Bipolaire
want
8K PI Small selection of products — Large selection of products ~ Bipolaire
8L P2 Unraisonable price for value — Reasonable price for value  Bipolaire
8M P3 Low quality products — high quality products Bipolaire
8N Et Low pressure sales staff — High pressure staff Bipolaire
80 E2 Unhelpful sales staff — helpful sales staff Bipolaire
8P E3 Good service — Bad service Bipolaire
8Q E4 Too few sales staff — Too many sales staff Bipolaire
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Q. Numéro Enoncés Mesure

8R ES Friendly sales staff — Unfriendly sales staff Bipolaire
8T I Store temperature too hot — Store temperature too cold Bipolaire
11A HI Useful — Useless Bipolaire
11B H2 Valuable — Worthless Bipolaire
11C H3 Beneficial — Harmful Bipolaire
11D H4 Wise — Foolish Bipolaire
11E HS5 Unpleasant — Pleasant Bipolaire
11F Hé6 Awful — Nice Bipolaire
11G H7 Disagreeable — Agreeable Bipolaire
11H HS8 Sad — Happy Bipolaire
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