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RESUME

\

De nos jours, de nombreuses marques de luxe sont réticentes & vendre autre part qu’en
magasin traditionnel, or, les études sont nombreuses & avoir démontré que la diversification
des canaux de vente est bénéfique pour une marque (Cheng-Chieh et al., 2012; Kumar et
Venkatesan, 2005; Thomas et Sullivan, 2005). Nous avons donc voulu vérifier 3 travers cette
étude si la présence sur les canaux virtuels (site internet et application mobile) dans le cas des
marques de luxe de vétement et accessoire est bénéfique pour la relation de ces derniéres avec
leur clientéle. En effet, en 2014, au Québec, 52 % des cyberacheteurs ont acheté des
vétements, chaussures, bijoux et accessoires en ligne (CEFRIO, 2014), or, dans le cas des
marques de luxe, la magie de I’expérience vécue en magasin de briques et mortier et le
maintien d’une relation directe avec les clients sont prépondérants dans la stratégie de la
marque (Keller, 2003; Berthon et al., 2009; Kapferer et Bastien, 2010; Miller, 2012). Il est
donc important de voir si cette expérience si particuliére est nécessaire aux marques de luxe
pour le maintien d’une bonne relation avec leur clientéle ou s’il est plus judicieux pour ces
derniéres de vendre aussi leurs produits en ligne.

Les études précédentes s’étant principalement concentrées sur I’impact de 1’expérience vécue
sur la relation marque-consommateur dans un seul canal, soit le magasin de briques et mortier
ou le site internet (Schmitt, 1999; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013), cette étude analyse
donc I’impact de I’expérience vécue dans trois canaux d’achat différents (le magasin de
briques et mortier, le site internet et le site internet mobile ou ’application mobile) pour
pouvoir les comparer par la suite. Par ailleurs, cette étude traite uniquement des marques de
luxe, ce qui la différencie des études similaires plus axées sur les marques en général. Enfin,
cette recherche est la premiére & s’intéresser a |’incidence directe et indirecte de la variable
« expérience vécue » sur la variable « relation marque-consommateur », a travers les variables
médiatrices « signification de la marque », « satisfaction » et « intention d’achat». Les
dernieres études ayant seulement évoqué 1’une ou |’autre des incidences (Ming-Yi, 2005 ;
Chang & Chieng, 2006).

L’objectif de la présente étude est donc d’analyser |’influence de I’expérience vécue au sein
d’un canal d’une marque de luxe sur la relation qui existe entre cette marque et le client. Trois
différents canaux sont étudiés : ’expérience en magasin de briques et mortier, 1’expérience
sur un site internet accessible a travers I’ordinateur et I’expérience sur un site internet mobile
ou une application mobile accessible a travers un téléphone mobile. Les différentes influences
de ces trois expériences sur la relation seront comparées. Ainsi, il sera possible de savoir si
I’expérience vécue au sein de I’un des canaux a une meilleure influence qu’une autre
sur ’entretien d’une bonne relation marque-consommateur et ainsi, s’il est bénéfique pour
une marque de diversifier ses canaux de vente.

La collecte des données s’est opérée auprés d’un échantillon de cent étudiants, chaque
étudiant ayant rempli trois questionnaires relatifs 4 chacun des canaux étudiés, 300
observations ont donc été collectées. La méthodologie utilisée pour cette collecte de donnée

est donc un devis expérimental « within subject ».
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Les résultats principaux ont alors démontré que l’expérience a une influence indirecte et
positive sur la relation marque-consommateur, et ce, pour les trois canaux. La signification de
la marque s’est avérée étre la variable ayant la plus forte incidence sur la relation marque-
consommateur, ceci souligne I’importance de 1’aspect symbolique du luxe au Québec. Il a
ensuite été démontré que le changement de canal seul n’altére pas la relation marque-
consommateur, seule une expérience différente dans un canal différent est susceptible
d’altérer celle-ci. En outre, il a été démontré que 1’expérience vécue avec une marque de luxe
est davantage appréciée en magasin de briques et mortier que dans les canaux virtuels, ainsi la
relation marque-consommateur est plus forte dans ce canal. Enfin, il a été démontré que les
changements dans la relation marque-consommateur ne sont pas significatifs a la suite d’une
unique expérience, la relation ne peut changer qu’aprés un cumul de plusieurs expériences,
par conséquent, sur un long terme. Il est donc recommandé pour une marque de luxe
d’étendre sa présence dans les canaux de vente virtuels, il est juste important que I’expérience
offerte soit de méme niveau dans I’ensemble des canaux et que la performance de celle-ci
reste constante dans le temps.

Mots clés : relation marque-consommateur, expérience vécue, satisfaction, intention d’achat,
signification de la marque, marque de luxe, vétements et accessoires de luxe, multicanal,
magasin de briques et mortier, site Internet, site mobile, application mobile, devis
expérimental « within subjects 3X1 ».



INTRODUCTION

Avec la généralisation de I’utilisation d’Internet, les études sont nombreuses &4 démontrer la
nécessité pour une marque d’étendre sa présence sur les canaux virtuels et d’exploiter les
opportunités du multicanal (Cheng-Chieh et al., 2012; Kumar & Venkatesan, 2005; Thomas
& Sullivan, 2005). Cheng-Chieh et al. (2012) définissent le multicanal comme « I’utilisation
par les consommateurs de multiples canaux tels qu’lnternet, les catalogues, le téléphone
mobile et les magasins de briques et de mortier pour faire des achats ». Au Québec, un adulte
sur deux a acheté en ligne en 2015, les dépenses mensuelles moyennes en ligne par un
cyberacheteur sont de 295 $ (CEFRIO, 2015). En 2014, au Québec, 52 % des cyberacheteurs
ont acheté des vétements, chaussures, bijoux et accessoires en ligne (CEFRIO, 2014). Les
marques ayant une présence en ligne sont celles ayant le plus de succeés, elles font partie du
« top 100 mondial » des meilleures marques selon un article du journal Financial Times
(2009). Aussi, dans la littérature, la majorité des auteurs considérent que les marques qui
diffusent leurs produits en ligne répondent mieux aux besoins des consommateurs (Hoffman
& Novak, 2009; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). Ces derniers étant de nos jours plus
actifs, informés, pressés, tribals, exigeants et & la recherche d’expérience (Hester et al., 2005).
Internet permet ainsi aux marques de faire face, plus aisément, a la rude compétition qui sévit
sur le marché des magasins de briques et mortier par le gain de nouvelles parts de marché
(Chen & Lin, 2014; Shobeiri et al., 2013). Blazquez (2014) montre dans son étude que les
consommateurs sont de plus en plus nombreux & vouloir qu’une marque ait un site Internet et
une application mobile. L’utilisation du multicanal multiplie également les chances d’attirer
des clients, ce qui est susceptible d’accroitre les revenus d’une entreprise (Sharma &
Mehrotra, 2007). D’ailleurs, selon 1’étude de Kearney (2012), 50 % des consommateurs du
secteur bancaire, 61 % des consommateurs du secteur de I’électronique et 52 % des
consommateurs du secteur de 1’épicerie utilisent le multicanal. Selon la méme étude, 11 % des
moins 32 ans utilisent réguliérement le multicanal et 28 % de cette tranche d’age I'utilisent
occasionnellement. Enfin, la stratégie multicanal permet de renforcer les liens avec les
consommateurs et ainsi de les fidéliser (Neslin et Shankar, 2009, Schramm-Klein et al.,
2011). Ainsi, toute la littérature converge sur le fait qu’il est préférable pour les marques et les
détaillants d’étendre la présence d’une marque sur les interfaces virtuelles pour gagner en part

de marché et pour répondre davantage aux besoins des consommateurs.



Cependant, a ce jour, aucune étude n’a démontré s’il est bénéfique pour les marques de luxe
de se vendre sur les interfaces virtuelles et donc de développer leurs propres sites ou
applications sur des canaux tels que les ordinateurs de bureau, ordinateurs portables et
téléphones mobiles (Blazquez, 2014; Strom et al., 2014; Ko et al., 2009). En fait, la littérature
mentionne I’importance de I’expérience de magasinage pour une marque de luxe (Keller,
2003; Berthon et al., 2009; Kapferer et Bastien, 2010; Miller, 2012). A ce sujet, I’expérience
en magasin de brique et mortier offre de nombreux avantages que les canaux interactifs ne
permettent pas (Lindstrom, 2001; Rajamma et al., 2007). Or, les consommateurs changent et
de nombreuses études montrent que de nos jours les consommateurs trouvent tout autant
d’avantages a magasiner sur les canaux virtuels (Glen Mick et al., 2004; Nicholson et al.,
2002; Blazquez, 2014). De plus, I’étude de Shankar & Winer (2005) montre que les
consommateurs qui utilisent trois différents types de canaux passent quatre fois plus de temps
avec la marque que les consommateurs qui en utilisent qu’un seul. Par ailleurs, Strom et al.
(2014) soutiennent qu’il existe peu de recherches sur la fagon dont le consommateur utilise
son téléphone mobile, son ordinateur et son réseau de magasins pour magasiner, notamment
sur la valeur de chacun de ses canaux selon le contexte d’achat. De méme, Ko et al. (2009)
soulignent le manque d’étude au sujet de I’adoption du téléphone mobile pour I’achat de
produit de mode. Enfin, Blazquez (2014), dénonce le peu de recherches liées au sujet suivant :
« comment une meilleure expérience d’achat de produit de mode vestimentaire en ligne peut-
elle influencer I’expérience de magasinage multicanal et la motivation des consommateurs a

utiliser différents canaux, dans le cas des marques de luxe inclus ».

L’expérience vécue est 'un des éléments centraux sur lequel jouent les enseignes de luxe
pour attirer leur clientéle (Miller, 2012; Berthon et al.,, 2009; Keller, 2009). De plus, la
littérature révéle que de nos jours I’expérience de magasinage a un effet direct et positif sur
les achats (Pine & Gilmore, 1999 ; Kotler, 1974 ; Holbrook & Hirschman, 1982). En outre,
I’'image de la marque, sa personnalité et sa symbolique sont construites dans I’esprit du
consommateur a travers I’expérience vécue, c’est sur elle qu’il se référera et a travers elle
qu’il s’identifiera auprés des autres (Aaker D., 1996; Fournier, 1998, Atwal et Williams,
2009). Ainsi, pour Kapferer et Bastien (2010), le luxe doit incorporer des valeurs
expérientielles et d’hédonisme dans sa prestation de service et de produit, sans quoi une

marque ne peut se proclamer comme étant une marque de luxe.



Par ailleurs, I’expérience est 1’élément de comparaison le plus pertinent dans le cadre de cette
étude étant donné que notre objectif est ici de comparer trois différents canaux d’achat. Ainsi,
I’expérience est I’élément le plus susceptible de changer, comparativement a la symbolique de
la marque ou aux caractéristiques intrinséques qui sont généralement indépendantes du canal
de ventes. Cheng-Chieh et al. (2012) énoncent d’ailleurs dans leurs études que 1’expérience

vécue est ’un des plus importants critéres d’évaluation et de choix d’un canal de magasinage.

Cette étude s’intéresse également & la relation marque-consommateur. En effet, bien que
’acceptation de cette notion est encore récente, de nombreuses études démontrent que la
relation marque-consommateur est fort importante (Aaker & Keller, 1990; Brown et al., 1997,
Fournier, 1998; Keller, 2001; Simmons et al., 2010; Chen & Lin, 2014). En effet, la relation
marque-consommateur est un excellent indicateur de succes dans le monde du luxe. Pour
Fournier et al. (2012), la relation marque-consommateur est un outil indispensable pour palier
les risques que peut rencontrer une marque. Ce raisonnement est soutenu par Kim et Kwon
(2011) et Hanslin & Rindell (2014) dans le contexte du luxe. Ainsi, dans le secteur des
marques de luxe, les marques sont performantes, ce qui distingue une marque de luxe par

rapport a une autre est donc la capacité a créer un lien fort avec sa clientéle.

Les objectifs principaux de cette étude sont donc de découvrir si les différents canaux de
distribution qu’une marque de luxe utilise (ordinateur de bureau/ordinateur portable,
téléphone mobile et magasin de briques et mortier) influencent différemment la relation que le
consommateur posséde avec cette marque. Puis, d’analyser I’expérience vécue d’un
consommateur lors du magasinage d’une marque de luxe, et ce, a travers ’utilisation des trois
canaux mentionnés précédemment. Bref, cette étude tentera de répondre a cette question :
existe-t-il un effet bénéfique pour les marques de luxe d’étendre leurs présences sur les
canaux en ligne, et ce, a travers I’analyse des deux variables suivantes : I’expérience vécue et
la relation marque-consommateur. Cette étude se différencie donc de la littérature actuelle a
travers l’inclusion de trois canaux dans une méme recherche permettant une comparaison
directe entre ces trois derniers et par son approche nichée a travers une emphase sur les

marques de luxes. Enfin, cette étude trouve son originalité dans le fait que c’est la seule qui



analyse la relation directe et indirecte existante entre 1’expérience vécue et la relation marque-

consommateur.

Du point de vue managgérial, la contribution de cette étude permettra de juger de I’efficience
de ’expérience dans chacun de ces canaux dans la construction d’une relation durable avec le
consommateur, et ce, pour les marques de luxe. Par ailleurs, cette étude permettra de relever
le meilleur canal pour une marque de luxe en terme d’expérience et de relation avec la
clientéle. Enfin, cette étude permettra de savoir s’il est bénéfique pour une marque de luxe de
diversifier ses canaux de vente au lieu de vendre seulement en magasin traditionnel et, si c’est

bénéfique, quelles sont les conditions pour le faire.



CHAPITRE I : REVUE DE LA LITTERATURE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

1.1  Définition de « marque de luxe »

1.1.1 Définition de « marque »

En 1998, Chematony et Riley ont répertorié douze différentes sortes de définitions du mot
« brand » dans la littérature. De méme, 1’étude de Casey et Bonevac (2013) a démontré que
les réponses citées par 1000 professionnels pour définir le mot « brand » sont extrémement

variées. Le tableau 1.1 suivant présente quelques définitions importantes de la marque.
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Aaker (1996) La marque prend la forme d’une menial box (ou boite mentaie), autrement dit, elle

occupe une place dans 1’'esprit du consommateur sous forme d'un bon ou d’un
mauvais souvenir. Elle découle donc essentiellement d'au maoins une ou plusieurs

cxpériences avec la marque.

Kapferer (1998) Une marque se compose de plusieurs facettes : son aspect physigue, sa personnalité,
sa culwure, sa relation avec ses consommateurs, son reflet (le cceur de cible gu’elle
représente), sa mentlisation (les besoins iatents ou le soi idéal de son caeur de cible).

Une marque forte supprime la perception de risques, elle fait office de garantie pour

les acheteurs comme pour les investsseurs.

Kotler et Dubois (2004) | « Un nom, un terme, un signe, un symbole, un dessin ou toute combinaison de ces
éléments servant a identifier les biens ou services d’un vendeur et & les différencier

des concurrents. »

Bland (2007) « Une promesse, un cnsemble de principes reconnus et compris par toute personne
qui entre en comact avec la société. Une marque est égnlement largement
immarerielle — elle existe principalement dans les esprits et les cecurs des

consommateurs et du personnel inteme.»

John Varcoe, directeur | « Tout ce que les gens pensent, réssentent et croient sur une entreprise ou un produit
de la société de stratégie | [...] [ia stratégie de la marque] englobe le développement et I’application d’une
de marque Scénario | identité de marque, les relations publiques, la publicité, 1a planification des médias, ie
dans Bland (2007). web design, le marketing direct, la tarification, la disuibuton, (’emballage,
I’équipement, la gestion des ventes, le recrutement, la formation du persoannel, les
récompenses et la reconnaissance. Elle foumit toute personne associée a la marque et
ayant une vision claire de ce que la marque représente et ol elle va. Elle ajoute un

sens aux abjfectifs de wravail des gens. »
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Définitions de la marque (suite) - i 1
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Cascyi et Bonevac

2013)

La marque cst généralement définic 4 travers quatre perspectives ¢
— Un signe ou un logo.
— Unc promesse ou un contrat.

— Unc image ou unc peraonnalité.
— Unc perecption.

Cependant, pour Cascy et Bonevac (2013), il n’est pas auffisant dc réduire la
définition d'unc marque & 1’unc de ses perspectives ou 4 1’ensemble de ces demidres.
La notion d¢ « brand » doit étrc détcrminée de maniére plus globale, ¢'est cr quelque
sorte unc « définition d’un produit cu d’une entreprise ». Cette définition doit alors
pouvoir donner unc signification & un nom ou logo, mais aussi &trc « capable de
véhiculer des promesacs, des images, une personnalité, un atatut, des caractéristiques
émaotionnelles ct des qualités subjectives ». Par ailleurs, comme toutes définitions,
unc marque doit appartenir & une carégoric de produit (ce qui implique de connaitre
sa mission ct d¢ savoir la communiquer & sa cible) et clle doit sc différencier des
sutres marques & travers un avantage compétitif que personne d'autre nc détient :
« Brands define; effective brands define well. They differentiate a particular company
or product in a way that givas potential customers reasons to buy. »

« Une marque = Une catégorie + Unc différenciation »

Weedfald (2014)

La marque n’cst autre que « I"hymne de la réeputation de la compagnic » et lc produit
cat @ le pilier de cet hymne ». Unc marque cst donc unc promesse (« the emorional
hero ») ct le produit unc confirmation {(« the working hero »). Ainsi, I'un ne va pas

sans ]'autre.

Lendrevie &  Lévy
(2014)

«Un nom et un cnsemble de signes distinctifs qui ont du pouvoir sur le marché cn
donnant du sens aux produits ct cn créant de la valeur perguc pour les clients et de la

valeur économique pour ’entreprise. »
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Une marque représente plus qu'unc image ou un mot, clle est « la pereeption de la valeur d*une

(2007) entreprisc sur le marché ». C'est le vecteur d'un message clair qui représente le travail founi d'unc
entreprisc. Il cst donc important dc soigner sa perception, car c’est sclon cette demidre que les

clients &'appropricront ou pas la marque.

La marque doit avoir :

— Unc promesse claire qui scrvira de guide pour la stratégic marketing.

— Unc proposition dec valeur : « the what », autrement dit, quelque chose qui la différencic des
autres marques.

— Une clientéle cible sur laquelle le message véhiculé par la marque sc focaliscra.

— Le « key need » dc sa clientéle cible, autrement dit, ce dont cctte clicntéle a besoin.

« Your brand is like a diamond buried in a coal mine. You don't create it, you uncover it from
within. In branding, you process the raw stone to ensure that maximum value is received. How you
then polish, package and present your diamond determines its worth. It isn't a question of whether

you need a brand to succeed-but rather whether your brand maximizes the value of what you have to

affer. »

Tableau 1.1 : Définitions de la marque

Compte tenu de ces définitions, il est possible de conclure qu’une marque est « un nom, un
terme, un signe, un symbole, un dessin ou toute combinaison de ces éléments », mais aussi

« une promesse, une personnalité ou une perception », qui servent a identifier la marque et a
la différencier de la concurrence. La marque occupe une place dans 1’esprit du consommateur
sous la forme d’un bon ou mauvais souvenir. Ces souvenirs étant le résultat d’une ou

plusieurs expériences avec cette marque.

1.1.2 Définition du concept du « luxe »

Le mot luxe tire son origine du latin /uxus, qui signifie « exces et extravagance » ou encore
« indulgence des sens indépendamment du cofit » (Nueno & Quelch, 1998). II hérite donc,
dans un premier temps, d’une connotation assez péjorative en étant apparenté 2 « la lascivité,
la pécheresse et 1’auto-indulgence ». Ce n’est qu’au 17° siécle que ce mot jouit d’une bonne

réputation en étant davantage associé a « une échappatoire de 1’ordinaire et a la lutte contre la



production de masse » (Berthon et al. 2009). Puis, au 18° siécle, Adam Smith conceptualise le
« luxe » avec cette définition : « Les marchandises qui sont en quantité limitée, difficiles de se
procurer et/ou trés cofiteuses » (Smith, 1776). Cette définition du terme luxe est supportée par
de nombreux auteurs qui complétent celle-ci par le concept de rareté (Dubois & Paternault,
1995). Elle est ensuite enrichie par des attributs tels que « qualité, beauté, sensualité,
exclusivité, histoire, prix élevé et originalité » (Kapferer, 1997). Pour Vanessa Friedman
(2007), alors rédactrice mode du Financial Times et depuis le mois de mars 2014 responsable
du département mode du New York Times, le luxe est davantage li€ a la notion de rareté. Le
luxe doit faire vivre a son bénéficiaire une expérience et est plus de 1’ordre du désir que du
besoin. En tant que désir, il découle donc d’une décision purement individuelle et

émotionnelle.

D’autre part, la notion du luxe est souvent dichotomisée dans la littérature en « old luxury »
d’une part et « new luxury » de 1’autre (PR Newswire, 2005; Miller, 2012). Le concept « old
luxury » limite la définition du luxe a ses attributs intrinséques (qualité¢ de ses composants,
performance, etc.). Le concept « new luxury » englobe pour sa part, différents points de vue :
certains 1’exposent comme étant synonyme de « mass-tige », autrement dit, le prestige de
masse émanant de la volonté de certaines marques a démocratiser le luxe a travers le
déploiement d’un marketing de masse et la facilitation de 1’accessibilité a certains produits
(PR Newswire, 2005). Le luxe est alors pergu comme étant dévalorisé, notamment a travers le
développement de produits dérivés (accessoires & prix moindres) qui tend & vulgariser le luxe
par son ouverture a un plus large public (Friedman, 2007). D’autres, cependant, ne voient pas
le « new luxury» d’un mauvais ceil, au contraire, ils 1’associent a 1’apparition de nouvelles
composantes dans le monde du luxe, telles que I’expérience de services et la perception.

D’ailleurs, PR Newswire rédige dans un de leurs articles de presse en 2005 1’énoncé suivant :

« New luxury companies recognize that the intrinsic definition of luxury does not reflect the
changes taking place in the luxury market today. According to the report new luxury
companies recognize the need to incorporate consumer experience and perception into the
luxury branding equation. They begin by offering the 'best of the best' quality, but go that
extra step to deliver not just a great thing, but a wonderful experience to the customer. Luxury
companies like Tiffany, Godiva Chocolatier, Saks Fifth Avenue, KitchenAid, Sub- Zero are

attuned to this new experiential luxury paradigm. »



Enfin, pour Berthon et al (2009), le luxe se définit comme une notion qui transcende le
matériel. Il doit plutdt étre vu comme un concept qui varie selon le contexte ou il se trouve.
Le luxe est donc un amalgame du matériel, du contexte social et du contexte individuel. Ceci
rejoint donc ce qu’affirme Friedman (2007). Ainsi, ce qui est du domaine du luxe pour I’'un
peut ne pas I’étre pour un autre. Pour mieux représenter cette idée, Berthon et al (2009)
énoncent dans leurs études le texte suivant: « no matter how hard you look at a Cartier
bracelet you won’t be able to identify what makes it a luxury product. Why? Because luxury is
more than the material. [...] Therefore, rather than define a luxury brand in terms of its

attributes, we conceptualize it in terms of what it does », (Berthon et al, 2009).

1.1.3 Définition et typologies de « marque de luxe »

1.1.3.1 Définition de « marque de luxe »

Une marque de luxe est simplement liée dans ’esprit des consommateurs a des prix élevés,
une grande qualité et le prestige (Dubois & Czellar, 2005; Eastman & Orfévre, 1999;
Vigneron & Johnson, 2004). Néanmoins, cette définition n’est pas trés académique. Au cours
de cette partie, différentes définitions attribuées par les auteurs 4 la marque de luxe et

différentes typologies de « marque de luxe » seront présentées.

Karl Popper (1979) définit la marque de luxe comme une sphére ou il existe 3 mondes :
« Monde 1 : biens et services manifestes; Monde 2 : les pensées individuelles, les émotions,
les besoins, les désirs et les perceptions; Monde 3 : les récits collectifs, les connaissances, les
symboles et les images. » Keller (2003) reprend ces notions par la description des bénéfices
qu’une marque confére & son détenteur, autrement dit « la valeur personnelle et la
signification que le consommateur associe aux afttributs de produit d’une marque
(conséquences fonctionnelles, symboliques ou expérientielles de 1’achat ou de la
consommation d’une marque)». De leurs cOtés, Berthon et al. (2009) démontrent une
« migration du focus » de la marque de luxe qui était dans un premier temps défini par ces
attributs fonctionnels, puis par son aspect symbolique, et qui se définit maintenant par son
aspect expérientiel ol la régle d’or est de faire vivre aux clients une expérience inédite. Miller
(2012) partage 1’idée de I’article de Berthon et al. (2009). Pour ce dernier, la marque de luxe a

subi trois mutations majeures au cours du temps. Elle était au départ une expérience pour soi-



10

méme avec une définition intégralement centrée sur les attributs objectifs du produit, fruit
d’un travail artisanal (Old luxe and the functional utility of brand luxury). Puis, elle est
devenue beaucoup plus a portée ostentatoire et accessible, utilisée dans le but d’acquérir le
statut auquel une personne aspire (New luxury and brand symbolism). Enfin, cette
consommation du luxe redevient aujourd’hui une expérience centrée sur soi a travers la
recherche d’une expérience (Experiential consumption of brand luxury). Miller (2012)

présente dans son étude une description de chacune de ces mutations :

— Old luxe and the functional utility of brand luxury : « 1’old luxe » est principalement centré
produit et est associé & des notions fondamentales telles que la rareté, ’artisanat, I’excellence
dans la qualité et dans les composants intrinséques. Il est aussi associé a d’autres éléments li€s
a la marque telle qu’une gestion de marque prudente, une identité d’entreprise, une culture
bien spécifique, un caractére visionnaire, une position de leader et une réputation mondiale.
— New luxury and brand symbolism : avec le new luxury, les marques s’affichent. Le logo, le
nom ou les initiales prennent de ’importance. Le symbolisme devient donc plus important
que la beauté esthétique et le produit. Le luxe est dans ce cas de figure plus accessible, en
effet, la communication profite & la masse, utilisant des canaux comme la télévision et
Internet. Des termes tels que « Trading up, mass luxury and masstige brands » décrivent ce
phénomeéne a travers la littérature.
— Experiential consumption of brand luxury : 1’expérience du luxe est standardisée
comme étant basée sur « I’hédonisme et 1’esthétique, les désirs réalisés et/ou les réves ». La
consommation hédoniste est associée au « plaisir multisensoriel, a la fantaisie et au plaisir
dominant la valeur utilitaire de la consommation ». Le luxe doit, d’aprés Kapferer et Bastien
(2010), incorporer ces valeurs expérientielles et d’hédonisme dans sa prestation de service et
de produit, sans quoi une marque ne peut pas se proclamer comme étant une marque de luxe.
A titre d’exemple, & Ibiza, le restaurant Sublimotion se place comme le restaurant de luxe le
plus cher au monde en alliant de la haute gastronomie & un environnement entiérement
numérique visant a stimuler les cing sens du client. Au cours de ’expérience, les plats
s’accordent aux thémes diffusés par les interfaces numériques qui recouvrent 1’ensemble des
surfaces de la salle. Le client est, ainsi, immergé dans différentes ambiances insolites tout au

long du repas (thémes du pdle Nord, Versailles, etc.), (digitalbuzzblog, 2014).

Miller (2012) conclut que la définition actuelle de la marque de luxe ne s’éloigne pas

réellement de sa définition originelle d’« old luxe », qui reste en fin de compte I’essence
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méme de cette définition. Il y a seulement eu de nouveaux apports tels que le rapport au
symbolisme et surtout a 1’aspect expérientiel du luxe. Toutes ces définitions nous conduisent
donc a affirmer que les marques de luxe ont trois dimensions : fonctionnelle, expérientielle et
symbolique. Nous retiendrons, dans ce cas, la définition de Berthon et al (2009) qui qualifient
la marque de luxe « d’offre différenciée offrant un niveau élevé de valeur symbolique,
expérientielle et fonctionnelle ». La figure 1.1 est une représentation des dimensions

constitutives de la valeur des marques de luxe d’aprés Berthon et al (2009).

Figure 1.1 : Dimensions constitutives de la valeur des marques de luxe (adaptée de Berthon et

al., 2009)

1.1.3.2 Typologies de « marque de luxe »

De nombreuses typologies de marque de luxe ont été développées dans la littérature. Ainsi,
Vigneron et Johnson (1999) définissent la marque de luxe comme une forme de prestige. Ils
divisent les marques prestigieuses en trois niveaux progressifs : haut de gamme, premium et
luxe (Vigneron & Johnson, 1999). Pour sa part, Miller (2012) propose de différencier une
marque prestigieuse d’une marque de luxe en attribuant a chacune des attributs distincts et des
attributs communs. Ainsi, les marques prestigieuses et les marques de luxe ont en commun
une bonne réputation, une grande estime et un haut niveau de hiérarchie. Cependant, les
marques de luxe possédent des attributs spécifiques que les marques prestigieuses ne

possédent pas tels que « la magnificence, I’extravagance, 1’opulence et la somptuosité ».
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Berthon et al. (2009) proposent une typologie de marque de luxe découlant de deux axes :
’esthétique et ’ontologie. L’esthétique fait référence a la capacité d’un individu a discriminer
la qualit¢ ou la valeur d’une chose, Howard Gardnes parle dans ce cas de « aesthetic
intelligence ». Berthon et al. (2009) créent alors deux groupes, les « neophytic preserver » et
les « aesthetic preserver » (autrement dit les novices et les experts). L’ontologie désigne pour
sa part la nature fluctuante ou permanente d’une chose. Les produits de luxe sont
généralement associés a la durabilité ou « enduring » (the diamond that is forever), mais ils
peuvent aussi €tre associé€s a 1’éphémere ou « transient ». Berthon et al. (2009) font dans ce
cas une distinction entre « enduring » et « transient ». A travers ces deux axes, Berthon et al
(2009) déduisent quatre typologies de marque de luxe présentées dans la figure 1.2 qu’ils

définissent comme suit :

Transience
(becomng)
flux
3
Partmerdern . Wb ol
Evanescent Conspicuous ~ Ephemeral Aesthetic
. consumption consumption
Nowi H""‘--._ = e ? ‘\-\""'-..__‘_\_ E
(ME - AESTHETIC OGE g > W:'Tf’
Commaercial Conspleuous | Monumental Aasthetic |
| { possession /) " possassion /
e R = — —
End.lng
(being)
perrnanence

Figure 1.2 : Le cadre AO - Une typologie des marques de luxe (adaptée de Berthon et al.,
2009)

— The Modern : (marque de luxe durable et esthétique novice). C’est le « royaume du luxe
commercialisé et démocratisé ». Il n’y a pas besoin d’étre connaisseur pour apprécier ce type
de marque, il suffit d’en avoir les moyens, bien que la gamme de prix reste accessible. Ce
genre de marque est généralement utilisé & titre symbolique, pour se conférer un statut. On
parle dans ce cas de « conspicuous possession ». Pour le puriste Thomas (2008), le prix payé
pour populariser et produire en masse ce type de marque de luxe a une répercussion négative

sur d’autres composantes telles que la qualité et I’exclusivité du produit.
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— The Classic : (marque de luxe durable et expertise dans I’esthétique). C’est le royaume du
luxe puriste. Il y a un grand besoin d’expertise pour savoir apprécier 1’esthétique de ce genre
de marque. Les barriéres pour y accéder sont plus élevées que celles des marques de luxe
« modernes », car en plus de ’argent, il faut avoir I’expérience et I’expertise. On parle dans ce
cas de « aesthetic possession ». Ainsi, tel que mentionné par Thomas (2008) : « Luxury is not
consumerism. It is educating the eye to see that special quality. »

— The Postmodern : (marque de luxe éphémere et esthétique novice). C’est le monde du
glamour, des paillettes, de la superficialité et du dernier « truc cool ». Le consommateur n’a
pas besoin d’expertise pour accéder a ce genre de luxe, en effet des notions telles que le
raffinement, la profondeur et le golt sont rejetés dans ce cas de figure. « C’est la robe de la
cérémonie des Oscars d'une actrice hollywoodienne, la derniére boite de nuit branchée
(d’une durée de vie moyenne de 18 mois) [...] Las Vegas, les liftings et les métamorphoses. »
(Berthon et al, 2009).

— The Wabi Sabi: (marque de luxe éphémere et expertise dans 1’esthétique). C’est le
royaume du luxe éphémere : « the rare orchid that blooms for just one day ». Le terme Wabi
Sabi prend sa source au Japon et désigne « une vision du monde centrée sur 1’éphémeére, ot
I’impermanence, I’incomplétude, et I’imperfection de la vie sont élevées a la plus haute forme
d’art. » (Juniper, 2003). Weick & Putnam (2006) désignent ce type de luxe comme « /e goiit

profond du moment présent [ ...] la pleine conscience de l’éphémére ».

Aprés avoir défini les notions de marque, de luxe et de marque de luxe, la partie suivante
présentera la littérature relative au multicanal, aux préférences en terme de canal d’achat dans

le temps et aux facteurs influencgant cette préférence.

1.2 Le multicanal

1.2.1 Définitions et bénéfices

Cheng-Chieh et al. (2012) définissent 1’achat en multicanal comme « un mod¢le d’achat ou
les consommateurs utilisent de multiples canaux tels qu’Internet, les catalogues, le téléphone
mobile et les magasins de briques et de mortier pour faire des achats ». Ces mémes auteurs
mentionnent I’Internet, le catalogue, le magasin de briques et mortier, le téléphone mobile et

les tablettes comme canaux d’achat, tandis que Valos (2008) identifie ’Internet, les centres
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d’appel, les magasins de détail, la force de ventes et les courriels comme canaux de
communication. Avec la généralisation de 'utilisation d’Internet, I’exploitation du multicanal
s’est imposée pour les entreprises, d’autant plus que les bénéfices engendrés par cette pratique
sont confirmés par un grand nombre d’études (Cheng-Chieh et al., 2012; Kumar &
Venkatesan, 2005; Thomas & Sullivan, 2005). Le multicanal permet & une marque de
multiplier les occasions d’étre en contact avec sa clientéle. Elle est plus accessible et donc
susceptible de générer plus de bénéfices (Sharma & Mehrotra, 2007). En outre, le multicanal
permet de renforcer les liens avec les consommateurs et ainsi de les fidéliser (Neslin et
Shankar, 2009, Schramm-Klein et al., 2011). Afin de situer le lecteur, il est important de
différencier la notion de multicanal des notions voisines de « cross-canal » et « omnicanal ».
Contrairement au multicanal, ot chaque canal d’une méme marque est indépendant, dans le
cross-canal, une interaction existe entre les différents canaux d’une méme marque. Autrement
dit, les canaux de vente sont liés par une stratégie commune visant a faciliter le parcours du
client a travers les canaux d’'une méme marque. Dans cette stratégie, les canaux se complétent
et s’entraident dans le but d’atteindre un seul et méme objectif. Ainsi, I’utilisation des canaux
est optimisée par I’exploitation des avantages et opportunités de chaque canal (Schramm-
Klein et al., 2010 ; Zhang et al., 2010). La stratégie omnicanal est, pour sa part, une continuité
de la stratégie cross-canal puisqu’elle vise a appréhender les différents canaux comme un tout
en créant une synergie entre les canaux physiques et virtuels (exemple : les magasins
connectés). Le but est donc de construire une expérience optimale et fluide a travers les
différents points de contact ou canaux de |’entreprise et de s’adapter au nouveau
consommateur qui utilise plusieurs canaux & la fois (Dupont et al., 2015). Les magasins
hyperconnectés de Burberry a Londres sont une excellente représentation de la stratégie

omnicanal d’une marque (Markentive, 2015).

1.2.2  Evolution chronologique des préférences en terme de canal d’achat

En 1998, I’étude de Liang & Huang (1998) démontre que le magasin de briques et mortier est
généralement le canal que les consommateurs préférent afin de réaliser leurs achats. En 2002,
Kacen et al. soutiennent ce résultat en soulignant une préférence flagrante pour le magasin de
briques et mortier principalement au niveau de certaines catégories de produit. Ott (2005)
affirme a son tour que le magasin de briques et mortier est toujours le préféré, mais que cette

préférence est un peu moins marquée que dans le passé, en effet, seulement 51 % des
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panélistes sont tout a fait d’accord avec I’affirmation « I prefer to purchase inside the store,
rather than online or by catalog ». Cette étude démontre donc a ce stade que 1’achat en ligne
commence a prendre du terrain sur les intentions d’achat du consommateur en magasin de
briques et mortier. Ainsi, lors de I’étude d’Amaudovska et al. (2010), les répondants ont
indiqué une meilleure impression générale des canaux en ligne, donc une préférence pour ces
derniers. Cependant, dans la réalité, les résultats de cette étude démontrent que la majorité des
répondants font leurs achats en magasin de briques et mortier, malgré leurs préférences pour
les canaux virtuels. Ainsi, 27 % des 144 répondants disent ne jamais avoir effectué d’achats
en ligne. Les auteurs expliquent que cela est dii au divertissement que les magasins de briques
et mortier procurent, contrairement aux boutiques virtuelles. C’est pourquoi, pour les auteurs,
la tendance ne risque pas de s’inverser complétement : le magasin de briques et mortier sera
toujours préféré des consommateurs, bien qu’il verra son achalandage quelque peu diminuer
au profit des canaux virtuels. Cette déduction est confirmée par 1’étude de Fu et al. (2013), le
magasin de briques et mortier reste le premier point de contact avec le consommateur et le
canal le plus populaire bien qu’il y ait une baisse du temps passé dans ce canal au profit du
canal Internet. Enfin, lors de I’étude de Young (2014), les résultats concluent que 89 % des
parents achétent le matériel scolaire de la rentrée en magasin. Les plus grandes dépenses
réalisées a cette période sont les vétements, suivis des fournitures scolaires. Généralement, les
parents ont besoin de voir et de toucher avant d’acheter ces produits. Parmi les fournitures
scolaires qui ne comptent pas étre achetées en magasin de briques et mortier, deux tiers de
celles-ci seront achetés par Internet en utilisant un ordinateur et I’autre tiers avec une tablette
ou un téléphone intelligent. Cependant, 1’auteur affirme que la tendance & prioriser les bas
prix est susceptible d’inverser ces résultats. En effet, étant trés sensible au prix, ce segment de
marché peut facilement abandonner le magasin de briques et mortier pour de meilleurs prix en
ligne. Ainsi, a ce stade, la tendance est toujours a [’utilisation du canal physique, mais des
exceptions existent selon la motivation de 1’acheteur (par exemple, s’il recherche un gain de
temps ou d’argent, il choisira plutdt le canal virtuel), (Rajamma et al., 2007; Young, 2014;
Pearse, 2009; Arnaudovska et al., 2010; Burke, 2002; Evanschitzky H. et al., 2004; Lee &
Overby, 2004). Enfin, des statistiques publiées en décembre 2014 indiquent que 74 % des 16-
21 ans préférent acheter en ligne qu’en magasin, contre 55 % pour les 22-65 ans (GfK, 2014).
Dans les faits, une autre étude récente datant de mars 2015 démontre que dans les grandes
villes la majorité des catégories de produits sont achetées en magasins de briques et mortier
plutét qu’en ligne. Cependant, dans les petites villes, le canal d’achat différe selon la

catégorie, ainsi des produits tels que les produits alimentaires sont plus achetés en ligne, alors
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que les produits électroniques ou les vétements sont plus achetés sur Internet (IFH, 2015).
D’aprés des statistiques de UPS (2015), la part d’individus préférant faire leurs achats en
ligne est en général supérieure a celle préférant faire leurs achats en magasin de briques et
mortier. A titre d’exemple, aux Etats-Unis, la part d’individus qui utilisent des ordinateurs
pour effectuer leurs achats est de 48 % et celle des individus qui vont en magasin de briques
et mortier pour acheter est de 42 % (cette étude prend seulement en compte les répondants
ayant au moins effectué deux achats en ligne au cours de leur vie). En conclusion, en 2015,
les avis semblent partagés en ce qui concemne le canal d’achat le plus populaire. De
nombreuses études affirment que dans les faits le canal physique est, a ce jour, préféré par les
consommateurs pour leurs achats (Young, 2014; Arnaudovska et al., 2010; Rajamma et al.,
2007). Cependant, pour certains auteurs, la tendance peut s’inverser dépendamment de la
sensibilité¢ aux prix (Young, 2014), de I’dge (GfK, 2014), de I’origine de I’acheteur (IFH,
2015), de la nature de 1’achat (Kacen et al., 2002) ou encore de la motivation de 1’acheteur

(Rajamma et al., 2007).

1.2.3 Facteurs influen¢ant le choix d’un canal

Les facteurs influengant le choix d’un canal varient d’un auteur a [’autre. Indépendamment
des performances des attributs d’un canal, un consommateur peut choisir un canal par simple
habitude (Johnson et al., 2003). Pour Selin et al. (2006), des facteurs tels que la facilité
d’utilisation, le prix, la qualité d’information, la commodité, le plaisir, la sécurité et le risque
pergu influencent le choix d’un canal. Pour Chen et al. (2008), les facteurs qui incitent le
consommateur & choisir un canal plutdt qu’un autre sont le temps disponible, la disponibilité
du produit et la perception des désagréments. Pour Gensler et al. (2012), le choix d’un canal
dépend des attributs mémes du canal (qualité pergue, prix pergu, commodité percue), de
I’expérience dans le canal, de ’effet de contagion et enfin, de I’association des canaux au
produit ou & une étape précise du processus d’achat. Selon des statistiques effectuées par
Verifone en mars 2015, les trois facteurs les plus influents dans le choix du canal physique ou
virtuel sont la rapidité d’achat, la sécurité d’achat et la facilité d’achat. Pour Verhoef et al.
(2007), le choix du canal de consommation est déterminé par les attributs présentés dans le
tableau 1.2, par conséquent, ce choix peut étre contrflé par l’entreprise. Les auteurs

décomposent ces attributs du canal selon les phases de recherche et d’achat.
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Les attributs de recherche Les attributs d’achat Les attributs de recherche et
d’achat
— Comparaison de — Service — Assortiment
I’information — Possibilités de — Prix, Promotion
— Recherche de commodité | négociation — Clientéle
— Effort de recherche — Rapidité d’obtention — Plaisir
— Risque d’achat
— Effort d’achat
— Gain du temps
— Vie privée

Tableau 1.2 : Attributs (adaptée de Verhoef et al., 2007)

Konus et al. (2008) ajoutent les critéres psychographiques du consommateur comme
déterminant du choix de canal. Ces critéres comprennent : « La conscience du prix; le plaisir
de magasiner; I’esprit innovant; la motivation de se conformer; la fidélité et la pression du
temps ». Dans leur étude, Rajamma et al. (2007) prouvent que le choix d’un canal est
déterminé a 56 % par les motifs suivants de ’acheteur : la disponibilité, la qualité et la variété
de la marchandise, la fiabilité, la commodité, le plaisir de magasiner, le pragmatisme (prix
attractif, comparaison d’achat, etc.) et la réactivité (temps de livraison, ponctualité et facilité a
joindre le vendeur). Pour Rajamma et al. (2007), la tangibilit¢ d’un produit est aussi un
facteur qui conduit & choisir un canal ou un autre. En effet, pour ces demiers, les produits
tangibles sont plus liés & I’expérientiel et sont, par conséquent, le plus souvent associés au
canal physique. Pour Lindstrom (2001), cela s’explique par la présence de caractéristiques
tactiles dans ce type de canaux ou le besoin de toucher et d’essayer pour les produits tangibles
est satisfait. Dans la méme logique, les produits intangibles (comme la musique, les logiciels,
etc.) sont moins liés & I’expérientiel et sont par conséquent le plus souvent associés aux
canaux virtuels (Rajamma et al., 2007). Enfin, pour Blazquez (2014), le fait que 1’achat soit
de type hédonique ou utilitaire est 1’élément clé pour prédire le choix de canal. Un achat
hédonique « se référe aux valeurs regues de I’aspect multi sensoriel, fantaisiste et émotive de
I’expérience d’achat. L’achat est subjectif et individualiste et est associé & des adjectifs tels
que amusant, plaisant et agréable. ». Comparativement, un achat utilitaire est « rationnel et
axé sur des tdches aboutissant sur un résultat cognitif et dépourvu d’émotions ». Ainsi, les
achats hédoniques sont généralement associés aux magasins de briques et mortier et les achats

utilitaires aux magasins virtuels. L’auteur considére 1’achat d’habit de mode comme étant
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purement hédonique étant donné leurs propriétés symboliques, expérientielles et de plaisir. I
juge donc que pour ce type d’achat, le consommateur aura plus tendance & privilégier les
magasins de briques et mortier. En effet, ce type d’environnement est plus favorable a la
possibilité¢ d’interaction sociale, & I’évaluation des produits et a la stimulation sensorielle
(Nicholson et al., 2002). Cependant, comme le constatent Nicholson et al. (2002), I’achat en
ligne est de plus en plus considéré comme un passe-temps. Blazquez (2014) rejoint cette
affirmation et note un changement dans la fagon d’appréhender les achats en ligne. En effet,

pour cet auteur, I’achat en ligne tend a devenir plus hédonique.

1.3 Le canal « magasin de briques et mortier » (Brick and mortar store, in store, physical

store)

Rajamma et al. (2007) définissent le magasin de briques et mortier comme étant « un
emplacement physique et un batiment que les acheteurs peuvent visiter et qui posséde tous les
stimuli sensoriels ». En 2015, aux Etats-Unis, bien que 48 % des individus utilisent leurs
ordinateurs pour faire leurs achats, la part de population effectuant leurs achats en magasin de
briques et mortiers (42 %) reste élevée et domine le reste des canaux d’achat (téléphone
mobile (1 %), tablette (6 %) et catalogue (3 %)) (UPS, 2015). Cela s’explique pour de
nombreux auteurs par la nature tangible des produits. En effet, d’aprés une étude de
PricewaterhouseCoopers, en avril 2015, la raison incitant a effectuer son achat en magasin de
briques et mortier la plus citée est le fait « d’étre capable de voir, toucher et essayer la
marchandise », suivi de prés par la possibilité « d’obtenir le produit immédiatement ».
Lindstrom (2001) explique que des produits tangibles tels que les vétements doivent étre
touchés, sentis, et portés avant d’étre achetés, or Internet ne posséde pas ces caractéristiques
tangibles. De méme, Rajamma et al. (2007) expliquent que les produits tangibles ont plus
intérét a se vendre en magasin de brique et mortier étant donné leurs propriétés matérielles qui
requiérent les cinq sens de ’acheteur pour étre appréciés. En plus de pouvoir toucher et
essayer un produit, selon d’autres auteurs, 1’achat en magasin de briques et mortier permet
aussi de se divertir (Arnaudovska et al., 2010). Ainsi, Pope (2007) qualifie I’achat en magasin
de briques et mortier comme étant amusant (fun) et excitant (exciting) grice aux variables
atmosphériques qui y sont orchestrées. Dans le méme ordre d’idées, la confiance est un autre
avantage que les auteurs attribuent a 1’achat de vétement en magasin de briques et mortier.

Cette confiance s’explique par la nature tangible des magasins de briques et mortier, mais
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aussi par la présence d’interactions humaines (Solomon et al., 1985; Crosby & Stephens,
1987; Crosby et al., 1990; Berry & Gresham, 1986; Westbrook, 1981). Pour toutes ces
raisons, Arnaudovska et al. (2010) estiment que les magasins de briques et mortier ne seront
jamais obsolétes, cependant ils pourraient voir leur nombre de visiteurs diminuer avec la
migration de certains acheteurs vers d’autres canaux, tels que I’achat de vétement en ligne

(téléphone mobile/tablette/ordinateur portable/ordinateur de bureau).

Des inconvénients sont tout de méme associés a I’achat en magasin de briques et mortier.
Dans leur étude, Fu et al. (2013) mentionnent certains coiits engendrés par les consommateurs
a se rendre dans les magasins de briques et mortier, tels que le colit de déplacement en terme
de temps, d’énergie, mais aussi d’argent. L’étude de D’Astous (2000) réalise un inventaire
exhaustif des facteurs irritants que le consommateur peut ressentir lors de son expérience en

magasin de briques et mortier. Les facteurs sont répertoriés dans le tableau 1.3 ci-dessous :

Facteurs d’ambiance Facteurs de design Facteurs sociaux

— Foule
— Enfants turbulents

— Mauvaise odeur au sein du | — Incapacité de trouver les

magasin articles recherchés

— Magasin sale

— Température élevée

— Musique diffusée trop
forte

— Changement dans la
disposition des articles

— Magasin trop petit

— Signalétiques
inapproprié¢es

— Absence de miroir dans le
magasin

— Trouver son chemin

— Btre décu par un vendeur

— Indifférence des vendeurs

— Grande pression de vente

— Attitude négative des
vendeurs

— Absence d’écoute des
vendeurs

— Indisponibilité des

vendeurs

Tableau 1.3 : Les facteurs irritants (adaptée de D’ Astous, 2000)

Sept ans plus tard une étude de Touzani et al. (2007) enrichit I’étude de D’ Astous (2000) par
’apport d’une quatriéme dimension liée a la gestion globale du magasin. Celle-ci ajoute des
facteurs tels que la qualité de service (attente, probléme en caisse, paiement) et les problémes

rencontrés a I’entrée et a la sortie du magasin (fouille des sacs, etc.)
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1.4 Le canal « en ligne » ou le magasin en ligne (Online store, Web site, E-store, E-

commerce)

La définition du magasin en ligne citée par Wu et al. (2014) est la suivante : « Le commerce
de détail en ligne est un secteur dynamique, complexe et concurrentiel dans lequel les
entreprises offrent une variété de produits et services a des acheteurs par Internet ».
L’utilisation d’Internet fait maintenant partie intégrante de la vie d’une grande majorité de la
population mondiale (Arnaudovska et al, 2010). En 2014, 74,4 % de la population américaine
a au moins acheté une fois a travers le canal Internet (ordinateur, téléphone mobile ou
tablette) et 89,6 % de la population ont utilisé Internet pour rechercher ou comparer des
produits. Les tendances sont estimées a la hausse dans les années a venir (eMarketer, 2015).
Au Québec, un adulte sur deux a acheté en ligne en 2015, les dépenses mensuelles moyennes
en ligne par un cyberacheteur sont de 295 $ (CEFRIO, 2015). En 2014, au Québec, les
produits et services les plus populaires achetés en ligne sont « les spectacles, sorties et
restaurants » (54 % des cyberacheteurs), puis les « vétements, chaussures, bijoux et
accessoires » (52 %), suivi par « le matériel électronique » (48 %) et « la musique, les films et
les jeux vidéos » (44 %) (CEFRIO, 2014). Les entreprises ont bien compris 1’ampleur de ce
phénoméne et sont aujourd’hui une majorité a I’avoir adopté dans leurs pratiques
commerciales, que ce soit dans le but de communiquer ou de vendre leurs produits

(Arnaudovska et al, 2010).

En comparaison au magasin de briques et mortier, le canal Internet comporte des avantages
qui font pour la plupart référence a la commodité d’acheter en ligne : économie d’argent, de
temps et d’énergie (Burke, 2002; Evanschitzky H. et al., 2004; Lee & Overby, 2004; Konus et
al., 2008). Tout d’abord, de nombreux acheteurs pensent qu’Internet donne la possibilité
d’accéder au produit désiré au prix le moins cher (Rajamma et al., 2007; Young, 2014;
Pearse, 2009). Selon une étude de Young (2014), environ 65 % des personnes qui achétent en
ligne le font pour trouver des produits & moindre prix et d’aprés Pearse (2009), deux tiers des
consommateurs pensent que 1’achat en ligne est le moins cher. Un autre avantage important
trouve sa source dans 1’économie de temps et d’énergie rendue possible grace a Internet. De
nouveau, selon I’étude de Young (2014), 44 % achetent en ligne pour profiter de la livraison a
domicile. En terme d’économie de temps, Rajamma et al. (2007) citent comme avantages la
rapidité de transaction et la possibilité d’achat sans déplacement, ainsi le client évite tous les

tracas liés au déplacement et au paiement. En outre, Arnaudovska et al. (2010) indiquent dans
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leur étude que les répondants trouvent I’achat en ligne plus rapide et notent une préférence
globale pour I’achat en ligne considéré comme étant « plus pratique, convivial, facile et moins
dispendieux que le magasinage en magasin de briques et mortier ». Rajamma et al. (2007)
ajoutent d’autres avantages tels que 1’aspect pratique, I’accés & un plus grand choix, la
réduction d’erreur de traitement et la protection de I’anonymat du consommateur. Enfin, une
nouvelle tendance émerge chez le consommateur, en effet, celui-ci achéte de plus en plus en
ligne lors de son temps libre dans le but de se divertir (Nicholson et al., 2002; Sender, 2011;
Blazquez, 2014).

Malgré tous ces avantages, I’achat en ligne comporte quelques inconvénients tels que la
crainte quant a la sécurité du canal, le manque de service a la clientéle, ’absence de
personnalisation et la possession non immédiate de son achat. Le client est donc incapable
d’essayer le produit, de vérifier sa performance ou sa qualité¢ avant de procéder a 1’achat.
Ainsi, la perception du risque est généralement plus élevée lors d’un achat en ligne (Rajamma
et al., 2007). D’autre part, ’absence de certaines composantes du sensoriel (le toucher, le gofit
et ’odorat) contribue grandement 4 diminuer I’impact de 1’expérience sur 1’acheteur
(Rajamma et al., 2007; Lindstrom, 2001). Or, I’expérience est importante que cela soit pour
conforter le consommateur dans son choix ou pour le divertir (Blazquez, 2014). Pour
Lindstrom (2001), cela rend difficile la mise en vente de certains produits dont les
caractéristiques requiérent 1’aspect tactile pour étre vendus. Une étude réalisée en 2014 par le
CEFRIO au Québec présente les principales raisons citées par les adultes québécois de leurs
réticences a acheter en ligne. Parmi les raisons les plus citées, on retrouve principalement le
fait de ne pas pouvoir « voir, tester ou essayer le produit » (32,8 %), le fait de ne pas « étre a

I’aise avec le processus d’achat » (32,4 %) et le fait de ne pas « avoir confiance dans le site du

commergant en ligne » (29,1 %) (CEFRIO, 2014).

1.4.1 L’expérience en ligne

L’expérience en ligne est définie par Rose et al. (2012) comme étant « plus que les éléments
constitutifs d’un site Internet, elle est I’accumulation des résultats d’une exposition constante
a ’offre d’un détaillant en ligne [...] c’est un état psychologique qui se manifeste par une
réponse subjective au site du détaillant ». Novak et al. (2000) définissent 1’expérience de

consommation en ligne (OCE) comme « I’état cognitif connu au cours de la navigation ».
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L’étude de Rose et al. (2012) étend le travail de Novak et al. (2000) par I’ajout de I’aspect
affectif de I’expérience en ligne. Ces auteurs concluent d’ailleurs que 1’état cognitif influence
I’état affectif dans le cadre d’une expérience de consommation en ligne. Jeong et al. (2009)
développent quatre dimensions qui caractérisent la présentation d’un produit dans le cadre

d’une expérience en ligne : le divertissement, I’éducation, I’évasion et I’esthétisme.

1.5 Le canal en ligne : la plateforme du téléphone mobile

1.5.1 Définitions m-commerce ou magasinage mobile, paiement mobile et marketing mobile

Avant d’entreprendre la revue de littérature sur I’expérience au sein de la plateforme du
téléphone mobile, il est important de revoir les définitions des termes propres au commerce

mobile présentées dans le tableau 1.4.

Commerce « Toutes transactions, directe ou indirecte, avec une valeur monétaire,
mobile ou m- mise en ccuvre par I’intermédiaire d’un réscau de télécommunication sans
commerce ou fil »

magasinage {(Kleijnen, Ruyter, & Wetzeols, 2007)

mobile

« Activités menées par les consommateurs utilisant une connexion
Internet sans fil durant leur magasinage sur mobile (m-magasinage) »
(Ko, Kim, & Leec, 2009)

Paiement mobile « Lorsqu’un téléphone portable est utilisé soit pour initier un paiement

soit pour le confirmer »
(Kamouskos & Folkus, 2004; Agrebi & Jallais, 2015)
Marketing « Un ensemble de pratiques permettant aux organisations de

mobile communiquer ot de collaborer avec leur public de maniére interactive et
pertinente griice & un appareil mobile ou réscau mobile » (Srém, Vendel,
& Bredican, 2014)

Tableau 1.4 : Définitions m-commerce, paiement mobile et marketing mobile

1.5.2 Popularité du téléphone mobile comme canal d’achat dans le monde

De nombreuses études démontrent que, de nos jours, le téléphone mobile est un avantage
compétitif pour I’entreprise qui I’intégre comme canal de vente (Ko et al., 2009; Strom et al.,

2014; Agrebi & Jallais, 2015). En effet, les caractéristiques du téléphone mobile crée de
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nombreuses opportunités pour les entreprises, tel que le fait de pouvoir étre en contact avec le
client en tous lieux et temps (Ko et al., 2009; Strém et al., 2014; Agrebi & Jallais, 2015). Le
téléphone mobile fait aussi office de passe-temps dans le quotidien de ses utilisateurs (Agrebi

& lJallais, 2015). Le tableau 1.5 présente des statistiques sur les achats par téléphone mobile

en 2014 et 2015

Sourcc

Pays

FXy T

Statistigques pormnt sur la popularité du
maobile comme canal d’achat dans e monde

PostNL, Juin 2015

Pays-Bas
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burcaw'ordinatveunr portable.

TimeTradc, Mai 2015

Etats-Unis
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PricewaterhouseCoopers.
Juin 2015

Chine

55 % dcs répandants chinois (contrec 29 %% pour ic
reste du monde) ont répondw par Laffirmanif 3 1a
phrasc « AMMobife phone wilf become my main reol

Jor purchasing items »

Comeos, Juin 2015

Sans
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de pays

Les personnes agéces de 1B &4 43 ans ropréscntcnot
54 % des
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achcteurs mobilecs, alors que les

dcs achecwcurs mobilcs.

Mobile Marketing Data
Lab, Mai 2015

Sans
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dc pays

Les achats par « téléphones

intelligents » sont lcs produits routinicrs (39,9 S&),

principaux

suivi par les livres ct les vétcmcenes

CEFRIO, 2014

Québecc

En 2014, plus de 74 % dcs 18-44 ans au Québcec
possédent un ttléphone intclligent, contre 16,9 %%
cn 2010

CEFRIO, 2015

Queéboe

de

en

44.2 %24 des Québécois adulics proprictaires
tléphoncs intclligents cffecmucnt des achata
intclligents

ligne A& traveys leurs bpéléphancs cn

2018, contrc 42 % en 2013 c1 38 % e 2012

CEFRIO, 2015

Queébce

35.8 2% des Québécois adulies propriétaires de
wtléphoncs intelligents wtilisent leurs téléphoncs

Ppour comparer lcs prix lorsqu”ils son: cn magasing

Tableau 1.5 : Statistiques sur les achats par téléphone mobile en 2014 et 2015

L’ensemble de ces statistiques indique que bien qu’en général les autres canaux (magasin de
briques et mortier et ordinateurs de bureau) sont préférés aux canaux « mobiles»
(tablette/téléphone intelligent), le téléphone mobile comme canal d’achats semble étre de plus

en plus apprécié et notamment chez les jeunes.



24

1.5.3 Caractéristiques propres aux téléphones mobiles

L’expérience mobile a fait I’objet de nombreux sujet de recherches au cours de ces derniéres
années (Shankar et al., 2010 ; Bruner & Kumar, 2005; Nysveen et al., 2005; Ko et al., 2009;
Davis, 1989; Strém et al., 2014). D’ailleurs, plus de littérature a été réservée a I’expérience
sur téléphone mobile qu’a 1’expérience sur ordinateur qui a plutdt été abordée de maniére
globale comme expérience en ligne et non comme expérience sur ordinateur. Ainsi, étant un
canal d’achat relativement nouveau et ayant bénéficié de beaucoup d’attention ces derniéres
années, la revue de littérature sur le canal « téléphone mobile » sera donc davantage détaillée.
Certains des attributs de ce canal sont particulicrement associés dans la littérature a la
satisfaction, la hausse de la valeur pergue, I’adoption et 1’achat sur le téléphone mobile. C’est
pourquoi de nombreux chercheurs ont tenté de comprendre quelles sont les variables
importantes susceptibles d’encourager 1’adoption du téléphone mobile comme canal d’achat
(Shankar et al., 2010). Ainsi, la partie qui suit dresse une revue exhaustive de la littérature sur

les avantages du téléphone mobile :

— L’utilité pergue est ’une des variables les plus étudiées dans la littérature sur le téléphone
mobile. Elle est définie comme « la mesure dans laquelle une personne croit que 1’utilisation
d’un systéme particulier améliorerait son rendement au travail » (Davis, 1989). Elle est I'un
des principaux attributs encourageant I’utilisation du téléphone mobile. Ainsi, plusieurs
études démontrent que I’utilité pergue est ’une des principales raisons menant a 1’adoption
d’une attitude positive envers le téléphone mobile, a la hausse de sa valeur ou encore a son
acceptation (Bruner & Kumar, 2005; Nysveen et al., 2005; Ko et al., 2009; Davis, 1989;
Davis et al., 1989; Kim et al., 2007). Kleijnen et al. (2007) soulignent dans leurs résultats que
I’utilité pergue est I’unique variable ayant un effet direct sur I’intention d’adopter le téléphone
mobile dans le cas d’achat de produit de mode. Elle est, par ailleurs, I’antécédent ayant le plus
grand effet sur la valeur pergue (Ko et al., 2009). D’autres études encore démontrent que
I’utilité pergue est le prédicateur principal de ’intention d’utiliser le téléphone mobile (Davis
et al., 1989; Gefen & Straub, 2003; Hsu & Lu, 2004; Agrebi & Jallais, 2015). Par ailleurs,
d’autres auteurs soulignent le lien entre I'utilité pergue et la satisfaction (Ha & Stoel, 2009 ;
Agrebi & Jallais, 2015). Cet impact positif est approuvé par I’étude de Thong et al. (2006)
dans le cadre du téléphone mobile (Agrebi & Jallais, 2015). Enfin, plusieurs auteurs spécifient

que les variables « avis du groupe d’influence », « amusement » et « facilité d’utilisation » ont
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une influence positive sur « 1’utilité pergue » (Pedersen, 2005; Gu et al., 2009; Kim et al.,

2009; San-Martin et al., 2015; Ha and Stoel, 2009; Agrebi & Jallais, 2015; Kim et al., 2007)

— La facilité d’utilisation pergue ou « la mesure dans laquelle une personne estime que
I’utilisation d’un systéme particulier ne demande pas d’effort » (Davis, 1989) est citée par de
nombreux auteurs comme étant un antécédent a une attitude favorable, a 1’augmentation de la
valeur pergue et, donc, a I’intention d’utiliser la technologie et de 1’adopter (Bruner & Kumar,
2005; Kulviwat et al., 2007; Nysveen et al., 2005; Kim et al., 2007; Nasco et al., 2008; Park,
2006; Davis, 1989; Davis et al., 1989; Fenech, 1998; Venkatesh et al., 2003; Lin et al., 2007;
Venkatesh & Davis, 1996). Cependant, 1’étude de Agrebi & Jallais (2015) démontre dans ses
résultats que 1’impact positif entre la facilité d’utilisation et I’intention d’utiliser le téléphone
n’est pas significatif. L’auteur explique que cela est di au fait que les utilisateurs sont de nos
jours accoutumés a l’utilisation des téléphones mobiles, ainsi, la facilité d’utilisation ne
change en rien leurs intentions d’utiliser ces derniers. Par ailleurs, la facilité d’utilisation se
classe en deuxiéme position par Ko et al. (2009) dans la liste des variables ayant le plus
d’effet sur la valeur pergue du téléphone mobile. D’autres auteurs encore soulignent que cet
attribut entraine une plus grande perception d’utilité dans le téléphone mobile, ainsi qu’un
plus grand degré d’amusement (Kim et al., 2007; Agrebi & Jallais, 2015). Enfin, I’étude de
Lee et al. (2015) démontrent que le contrble pergu est un antécédent important de la facilité

d’utilisation.

— La commodité fait référence a la flexibilité du canal qui s’adapte en tous lieux et temps
aux besoins des consommateurs. Celle-ci influence la valeur pergue et ainsi 1’adoption,
I’utilisation et 1’achat a travers le téléphone mobile (Kim et al., 2007; Nasco et al., 2008; Park,
2006; Strom et al., 2014). Clarke (2001) inclut la commodité dans les variables clés
spécifiques au commerce mobile. Enfin, Strom et al. (2014) soulignent que la

personnalisation est un antécédent a la perception de commodité.

— Le plaisir est désigné par de nombreux auteurs comme un antécédent majeur a la
perception de valeur, qui elle-méme entraine 1’adoption du téléphone mobile (Kim et al.,
2007; Nasco et al., 2008; Park, 2006). Elle est definie comme « la mesure dans laquelle le fait
d’utiliser une technologie est per¢gue comme agréable » (Nysveen, et al., 2005 ; Ko et al.,
2009). C’est aussi un important antécédent a I’utilisation de I’Internet mobile (Davis et al.,

1992; Nysveen, et al., 2005). L’étude de Ko et al. (2009) démontre dans ses résultats que
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I’amusement est positivement lié a la perception de valeur dans le cadre d’achat de produit de
mode sur téléphone mobile. Aussi, la méme étude présente le « value-based adoption
model », pour lequel I’adoption du téléphone mobile repose sur la perception de la valeur
qu’on a de ce dernier, qui a son tour est déterminée par la perception des caractéristiques
(dont ’amusement, mais aussi 1’utilité, la technicité, etc.). Pour Kleijnen et al. (2007), la
valeur percue donne lieu a des intentions comportementales. D’autre part, I’étude de Ko et al.
(2009) démontrent que parmi les trois variables ayant une influence sur la valeur pergue
(utilité pergue, facilité d’utilisation et amusement), I’amusement est la variable ayant le plus
petit impact, bien que celui-ci soit trés significatif. Pour sa part, I’étude de Agrebi & Jallais
(2015) conclut que I’amusement a un impact positif sur I’intention d’utiliser les téléphones
mobiles seulement dans le cas des acheteurs, pour les non-acheteurs le lien entre les deux
variables n’est pas significatif. L’auteur explique que I’acheteur est généralement plus en
proie & une expérience hédonique que le non-acheteur dont les taches sont plus a visées
utilitaires. D’autres auteurs encore démontrent que le divertissement est un motivateur
intrinséque de ’achat sur téléphone mobile (Davis et al., 1992; Cyr et al., 2006). Enfin, les
résultats de I’étude de San-Martin et al. (2015) soulignent que le divertissement et
I’amusement entrainent la satisfaction quant au téléphone mobile et un bouche-a-oreille
positif uniquement chez les jeunes adultes (tandis que chez les adultes, c’est le groupe

d’influence qui stimule la satisfaction).

— La technicité du téléphone mobile, bien que moins citée, a un impact positif et significatif
sur la valeur pergue et donc 1’adoption du téléphone mobile (Kim et al., 2007; Nasco et al.,
2008; Park, 2006; Ko et al., 2009). La technicité du téléphone mobile est définie par DeLone
et McLean (1992) comme « la mesure dans laquelle I’internet mobile est pergu comme étant
techniquement excellent dans le processus de prestation de services ». La technicité regroupe
la facilité d’utilisation, la fiabilité, la connectivité et ’efficience (Kim et al., 2007). L’étude de
Kim et al. (2007) a d’ailleurs démontré que la technicité a un plus grand impact sur la valeur

percue du téléphone mobile que ’amusement et I’ utilité.

— La localisation (par exemple : itinéraire du magasin le plus proche, réception de messages
personnalisés selon I’emplacement du consommateur, etc.) est aussi classée par de nombreux
auteurs comme un attribut unique au téléphone mobile (Lee & Park, 2006; Clarke, 2001). Ce

dernier est identifié comme un antécédent de la valeur pergue et de l’attitude envers la
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technologie (Lee & Park, 2006). C’est aussi un prédicateur important de ’utilisation du
téléphone mobile (Clarke, 2001; Kim & Kim, 2002).

Enfin, pour Clarke (2001), trois autres attributs du téléphone mobile sont d’'une importance
capitale puisqu’ils permettent un gain de temps conséquent dans la vie de 'utilisateur et

constituent de ce fait un atout considérable dans 1’expérience mobile :

— L’ubiquité fait référence a la capacité d’étre présent en tous lieux ou dans plusieurs lieux
simultanément (Bordeau et al., 2002; Clarke, 2001). Elle est classée deuxiéme variable clé
pour téléphone mobile par Clarke (2001). L’auteur associe cet attribut aux groupes d’attributs
engendrant un gain de temps (Ko et al., 2009). Par ailleurs, 1’ubiquité conduit aussi a

’adoption du téléphone mobile (Nysveen et al., 2005; Ko et al., 2009).

— La connectivité instantanée (ou 1’accés & Internet en tout temps et lieux) est elle aussi
classée en deuxi¢me position en tant qu’attribut permettant un gain de temps (Clarke, 2001).
Elle encourage I’adoption du téléphone mobile (Nysveen et al., 2005) et augmente la
perception de sa valeur (Lee & Park, 2006; Kim et al., 2007). Cependant, Ko et al. (2009)
trouvent dans leurs résultats une relation négative entre la connectivité instantanée et la valeur

pergue.

— La personnalisation des paramétrages selon [’heure, I’endroit et le profil dans le canal
« téléphone mobile » est un des grands avantages que peu de canaux détiennent (avec
I’'ubiquité, la commodité et la localisation) (Clarke, 2001). Cet attribut accroit la satisfaction
des utilisateurs a travers la hausse de la perception d’utilité et d’efficience, notamment a
travers la moindre saisie d’informations et le gain de temps que cela engendre (Fan & Poole,
2006; Liao et al. 2005; Lee & Park, 2006; Clarke, 2001). A son tour, la satisfaction engendre
I’augmentation de la perception de valeur de ce canal (Bina & Giaglis, 2007; Fan & Poole,
2006). L’étude de Ko et al. (2009), révele qu’il ne faut pas distinguer la « personnalisation »
de « I'utilité pergue » étant donné la dépendance totale que les auteurs ont notée entre ces
deux variables. Enfin, Strém et al. (2014), démontrent dans les résultats de leur étude que la
personnalisation a un impact direct sur [’utilisation, ’adoption et I’intention d’achat a travers

le canal « téléphone mobile ».

— Conception esthétique : L’étude de Li & Yeh (2010) démontrent que la conception et
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I’esthétique d’une interface mobile ont un impact significatif sur la personnalisation, 1’utilité
pergue et la facilité d’utilisation pergue du téléphone mobile qui ont, a leur tour, un impact

important sur la confiance de la clientéle.

En régle générale, le téléphone mobile a une valeur hédonique, utilitaire, sociale et monétaire

pour les consommateurs (Kim et al., 2007; Pihlstrom & Brush, 2008; Bordeau et al., 2002).

Par ailleurs, d’autres attributs sont cités dans la littérature comme avantages propres au
téléphone mobile. Toutefois, ces derniers ne bénéficient pas de la méme attention que les

variables citées ultérieurement. Le tableau 1.6 expose ces variables.

Autres attributs du téléphone mobile Auteurs

Le divertissement: Le téléphone mobile | (Kim, Chan, & Gupta, 2007; Strém, Vendel,

divertit son détenteur A travers des jeux,
applications, etc. C’est aussi un passe-temps

dans les files d’attente.

& Bredican, 2014; Mahatanankoon, Wen, &
Lim, 2005; Bordeau, Chebat, & Couturier,
2002)

L’accompagnement : Le téléphone mobile est

un compagnon pour son utilisateur.

{Kim, Chan, & Gupta, 2007; Strom, Vendel,
& Bredican, 2014}

L’information : ‘if customers can access
Ppertinent information specific to a particular
place and time, the perceived value of the

mobile service will increase’

(Okazaki & Romero, 2010 ; Bordeau, Chebat,
& Couturier, 2002 ; Mahatanankoon, Wen, &
Lim, 2005 ; Clarke, 2001)

La possibilité de transaction (Exemples:

commande, paiement, etc.)

(Mahatanankoon, Wen,
Okazaki & Romero, 2010)

& Lim, 2005;

Le support de mémoire (Exemples : liste de

course, photo de produit, etc.)

(Mahatanankoon, Wen, & Lim, 2005)

La complémentarité au magasin (Exemple : Ie
QR code:

informations supplémentaires ou é&tre redirigé

scanner pour obtenir des
automatiquement vers le lien dont on a

besoin)

(Okazaki & Romero, 2010).

Tableau 1.6 : Autres attributs propres aux téléphones mobiles
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1.6 L’expérience

1.6.1 Apparition de la notion d’expérience de magasinage

De nombreux chercheurs s’intéressent a 1’expérience (Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009). Elle
suscite beaucoup d’engouement chez ces derniers, mais aussi chez les praticiens (Abidi-
Barthe & Kaabachi, 2009). De ce fait, I’expérience représente aujourd’hui un domaine a part
entiére du marketing, plus connu sous le nom de marketing expérientiel. Le contexte
économique et social explique I’apparition de I’expérience comme outil marketing. Du point
de vue du contexte économique, la technologie, l’intensification de la concurrence, la
progression de la valeur économique et ’abondance des richesses sont présentées par Pine et
Gilmore (1999) comme étant les facteurs-clés qui ont favorisé le développement de
’économie d’expérience. Du point de vue du contexte social, les hommes vivent de plus en
plus dans des environnements artificiels et désenchantés par 1’hyperchoix, le stress,
’augmentation continue des impératifs et tout cela accentué par le manque de temps
disponible (Glen Mick et al., 2004). D’ailleurs, dés 1973 Kotler mentionne : “Safe from the
hazards of the natural environment, he pays by exposure to the many hazards of urban life”,

(Kotler, 1973).

En conséquence, les besoins des consommateurs ont changé (Holbrook et Hirshman, 1982 ;
Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009 ; Bonnefoy-Claudet, 2011). Holbrook et Hirshman (1982)
parlent ainsi du passage d’un modéle de traitement d’information (Bettman, 1979) ou le
consommateur est un penseur logique dont la décision d’achat est évaluée sur des critcres
utilitaires et objectifs du produit (qui peuvent étre décrits verbalement), a2 un modéle qui prend
en compte d’autres phénoménes de consommation importants tels que 1’aspect symbolique,
hédonique et esthétique (qui doivent étre vus, entendus, gofités ou sentis pour étre appréciés)
(Olshavsky & Granbois, 1979; Sheth, 1979). L’objectif a travers ce nouveau modele est de
répondre au « processus de pensée primaire » de I’individu, jusque 1a négligé. Autrement dit,
I’individu peut avoir envie de se conduire comme un bébé et donc d’agir dans le simple but de
répondre & un plaisir immédiat (Hilgard, 1962). Le consommateur n’est plus un étre
« purement rationnel », c’est aussi un «étre émotionnel » a la recherche de stimuli
susceptibles de répondre 4 un nouveau désir de distraction, de découverte, de sensation et de

« gratifications hédonistes » & travers une expérience. Pour effacer les désagréments de ce
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nouveau mode de vie, mais aussi pour se différencier d’'une concurrence de plus en plus
féroce, I’environnement artificiel se doit d’étre attrayant & travers son esthétique et I’image
qu’il renvoie. Dans cette optique, les « total design store » font leurs apparitions, autrement
dit, la création dans les magasins de stimuli sensoriels créant un sentiment spécial chez
I’acheteur modifiant son état affectif et conatif et ainsi, ses probabilités d’achats (Kotler,

1974).

Plusieurs sociologues parlent d’une évolution vers un consommateur post-moderne ayant de
nouvelles attentes. Ce consommateur cherche a s’immerger dans des expériences plutot qu’a
effectuer un simple acte d’achat (Firat et al., 1995; Bonnefoy-Claudet, 2011). Il veut vivre et
s’immerger dans des expériences riches, fortes, hétéroclites et différentes de son
environnement quotidien (Bonnefoy-Claudet, 2011). Cette immersion permet aux
consommateurs de pallier les nouvelles difficultés de la vie et la standardisation du quotidien
(Firat A., 2001; Firat & Dholakia, 1998; Goulding et al., 2002; Bonnefoy-Claudet, 2011).
Enfin, ce consommateur post-modeme est a la recherche « d’expériences, d’hédonisme,
d’esthétisme, d’évasion, de lien social, de 1’original, de I’extraordinaire et du spirituel tout en
étant en partie rationnel » (Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009). Pour de nombreux auteurs, tels
que Holbrook et Hirshman (1982) et Filser (1998), cette apparition de nouveaux besoins
constitue une nouvelle opportunité pour les entreprises de se démarquer et de plaire a leurs

clients a travers ce que Maffesoli appelle le réenchantement du monde (Maffesoli, 2007).

1.6.2 Définitions de ’expérience

Afin de bien comprendre le concept de 1’expérience, puisque ce construit est au cceur de cette
recherche, les principales définitions de cette notion sont présentés par ordre chronologique

dans le tableau 1.7.
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Autcurs

Définitions

(Holbrook &
Hirschman, 1982)

Ce sont les premiers 4 aborder la nodon d’expérience de consommation. Leur définition recouvre
les principales carsctéristiques et paraft éae la définidon qui rempore le plus d’unanimité

(Bonnefoy-Clandet, 20113 :

« L'expéricace dc consommation cst un état subjectif de conscience accompagoé d'une varicté de

significations symboligues, de réponses hédonistes, et de critdres esthétiques. »

« L’expérience est donc véeuc, personnelle ct chargée de réponses affeceives. [...] L'cxpérience est
constituée par les émotions ct sensations ressenties (Holbrook et Hirschman, 1982) et la valeur qui
Iui est attachée (Holbrook, 1994, 1996). Cette derniére peut Etre sociale, fonctionnelle, hédonique,
ctc. » (Bonnefoy-Claudet, 2011)

(Carbone & Haeckel,
1994)

« Par cxpérience, nous cntendons V'impression de “rakeaway” formée par ke renconwe des
personnes avee des produits, scrvices ct entreprises - unc percepiion produite lorsque les humains
intégrent des informations sensorielles. On filtre constamment up barrage d'indices, on les organise
cn un ensemble d'impressions — certaines rationnelles, certaines émotionnelles. Ces impressions
peuvent &re trés subtiles, méme subliminales ou trés évidentes. lls peuvent se produire par hasard
ou délibérément. Ils peuvent cxister comme des Episodes isolés ou comme suites gérfes.

Collectivement, ils forment unc expérience. »

(Schmitt, 1999)

« Experiences occur as a result of encountering, undergoing or !tving through things. Experiences

Pprovide semsory, emotional, cognisive, bekavioural, and relational values that replace functional

values. »

« L'expérience que nous faisons, jour aprds jour, avec les personnes ou les choses qui nous
catourcnt, contribue & former notre identité, nos préférences, nos aspirations. Une expérience cst un
événement personncl qui survient en réponse & un stimulus. Elle est génfralement le résultat de
1'ohservation d"un objet ou d'unc participation dc I’individu 4 une activité, un événcment. 1 est
utile de préeciscr que ccux-ti peuvent émre réels, virtuels ou fantasmés » (Schmitt [1999a) dans

Lefrane [2013])
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Autcurs (suite)

Définitions (snite)

(Pioe & Gilmare,
1998;  Pinc &
Gilmore, 2002)

En 1998, les sutcurs ajoutent 4 Ja notion d'expérience les dimensions « d’engagement physique,

intellectuel ou spirituel » & celle de « ’engagement émotionael ».

Puis, cn 2002, ils ajouteat 1'aspect mémorable de 1I"cxpérience.

« Les cxpériences se distinguent des services par trois points clés. Elles sont

- Personnclles : les clients s‘impliquent personncllement dans |'expérience, ct chacun la wit
différemment des autres.

- Distinctives : chaque expésicnce posséde un caractére unique.

- Mémorables. » (Lefranc, 20)3).

{(Gupta &  Vajic,
2000)

« Le terme “expérience” touche au scns large 4 tous les ressentis ou connaissances qui découlent

d’une interaction catre un individu ct un objet ou unc activité » (Gupta ct Vajic [2000] dans

Bonnefoy-Claudet [2011])

(Filser, 2002)

L'expérience de consommarion comporte cinq caractéristiques

— Elle a unc compasante utilitaire ¢t unc composante expérienticlie

— Elle est subjective, ¢llc dépend du sens ct de I'intensité que 1'individu pergoit

— Ellc est le résultat d*une co-création enre les £lements du mix de 1’cnmreprise, le consommateur
ct son éventuclle interection avee d’autres individus

— clle peut étre Evaluée positivement ou négativement

— clle peut &tre Evaluée au moment méme de la consommation ou aprés 1'cxpéricnce

(Bermry, Carbone, &
Hacckel, 2002)

« Un ensemble d'indices (clues) qui inclut des éléments 4 la fois fonctioonels ot émotionnels. Un
indicc d’cxpéricnce cst “Tout oc qui peut Cire pergh ou senti — qu reconnu par son abscnce.”
(Berry et al., 2002, p. 1}. La combinaison dc 1’ensemble des indices constitue 1'expérience clicat
wtale™ {...] les composantes émotionnelles sont stimulées par des facteurs “mécanics” — indices
émis par les choses, ot “Aumanics” — indices émis par des personncs. {...] I'expérience client se
produit & difftrentes étapes: longiemps avant que les clicnts fassent unc transaction avee unc
cntreprise, au cours de lcurs relations avee celle-ci et dans leur évaluation aprés cette transaction. »

(Bery et Haeckel [2002] dans Lefranc {2013])
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Auteurs (suite)

Définitions (suite)

(Mascarcnhas, Kesavan, & Bernacchi, 2006)

« I’expéricnce totale de consommation » ou TCE cst une
cxpérience clicnt physique ct émotionnclle totalement
positive, cngageante, durable, ct socialement enrichissante »
Les autcurs ajoutent que ’expérience cst relative au client et

au contexte dans lequel clle se déroule.

(Lemke & Wilson, 2006)

Cinq ¢léments clés forment une expérience: « I'aspect
¢motionnel, I'impact social, les relations avee ’entreprise,
les relations interpersonnelles avee les autres clients et

1'atmasphére. »

(Meyer & Schwager, 2007)

« La réponse inteme et subjective que les clicnts ont de tout

contact direet ou indirect avec une cntreprise. »

(Gentile, Spiller, & Noci, 2007)

« L'expérience du consommateur a pour origine un
enscmble d'interactions entre un client ot un produoit, une
entreprisc, ou unc partic de son organisation, qui provoquent
unc réaction (LaSalle & Brittoa, 2003; Shaw & Ilveus,
2005). Cettc expérience est strictement persoanclle et
impliqguc la participation du client 4 plusicurs niveaux
(rationnel, émotionncl, scuscriclle, physique et spirituel)
(LaSallc & Britton, 2003, Schmitt, 1999) »

(Lefranc, 2013)

Lefranc (2013) déduit des études préctdentes 4 1a siconc les
principaux constituants de ’expérience client :

« L'expérience client cat globalc ct totale, sc construisant au
travers des différents points de contact avee 1’entreprise et
au cours des différentes étapes du processus de création de
I'expérience. L'expérience client a des composantes
physiques et émotionnelles. Elle est également unigue et
individuelle. »

Tableau 1.7 : Les différentes définitions de 1’expérience a travers la littérature

A travers la synthése de ces définitions, il est possible de conclure en nos propres mots que

I’expérience est une réponse ou réaction subjective a une interaction formée de ressentis et de
connaissances (Schmitt, 1999 ; Filser, 2002 ; Meyer & Schwager, 2007). L’expérience est

donc le résultat d’une co-création (Filser, 2002). Les ressentis et connaissances se forment a

partir d’un ensemble de stimuli ou d’indices pergus a travers les différents points de contact
(Carbone & Haeckel, 1992 ; Berry et al., 2002 ; Lefranc, 2013). Une personne peut s’engager

dans une expérience sur le plan sensoriel (a travers la perception de stimuli sensoriels dans

’atmosphere), émotionnel (ou affectif), intellectuel (ou cognitif), relationnel (ou social),
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comportemental (ou physique) et spirituel (Schmitt, 1999 ; Holbrook et Hirschman, 1982 ;
Pine et Gilmore, 1998 ; Lemke et Wilson, 2006 ; Gentile et al. 2007). Une expérience est
donc personnelle et unique, en effet, elle est relative au client et au contexte dans lequel elle
se déroule (Gentile et al. 2007, Mascarenhas et al, 2006 ; Filser, 2002 ; Pine et Gilmore,
2002 ; Holbrook et Hirschman, 1982). Par ailleurs, ’expérience est globale, elle s’opére
avant, pendant et apres la transaction (Lefranc, 2013 ; Berry et al., 2002). Ainsi, I’expérience
est mémorable et son évaluation peut étre positive ou négative (Filser, 2002 ; Pine et Gilmore,

2002).

1.6.3 Conceptualisation de I’expérience

Le tableau 1.8 suivant présente différentes conceptualisations de 1’expérience.

XPerience

| 4

chmitt est sans conteste la plus célébre dans la littérature marketing. Elle constitue une

La conccptuahsain de S
échelle de mesure solide de ’expérience. Celle~ci compte cing levers d’action ou SEM (Strategic Experiential
Modules) :

— « Sense » : cette dimension renferme la stimulation des individus par les sens : ’ouie, la vue, le toucher, le

Schmitt (1

golit et I’odorat. C’est le marketing sensoriel. Pour Kotler (1979), ’atmosphére d’un magasin influence le
comportement du consommateur A travers ses qualités sensorielles. La perception de ces qualités sensorielles
modifie 1’état affectif et cognitif et donc la probabilité d’achat d’un client (par exemple, la vue peut étre
stimulée par le décor, I’oufe par le volume de la musique, ’odorat par la senteur d’ambiance et le toucher par la
température du magasin).

— « Feel » : cette dimension renferme les différentes émotions ressenties par 1’individu lors de son expérience
de consommation.

— « Think » : cette dimension fait référence 4 la capacité de ’entreprise a stimuler une réflexion constructive
chez ses clients.

— « Act » : cette dimension fait référence a la capacité de 1’entreprise 2 stimuler I’envie d’agir chez ses clients &
travers les valeurs véhiculées par la marque. Par exemple, Nike suscite 1’envie de faire du sport 4 travers son
slogan « just do it ».

— «Relate » : cette dimension fait référence 3 la capacité de la marque a4 permettre 3 sa clientéle de créer des
liens. Par exemple, posséder des produits Harley Davidson confére le pouvoir de nouer des liens plus facilement
avec la communauté dite de « bikers ». Des auteurs vont plus loin en parlant de marketing tribal dans ce cas
(Shouten & McAlexander, 1995). Dans ce contexte, Cova et Cova (2001) expliquent que « ce qui peut réunir

beaucoup d’individus aujourd’hui, c’est de consommer la méme chose, en commun, au méme moment ».
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Holbrook (1999)

L’objet (ayant des caractéristiques imri;éques objectives) et le consommateur (ayant une personnalité et des
garactéx:istiques subjectives) ont des poids différents selon le type d’expérience dans laquelle ils sont en
interaction.

L’interaction de ces demiers peut donner lieu 4 trois types d’expériences:

— Les expériences hédoniques : les réponses subjectives du consommateur dans une interaction ont plus de
poids que les contributions techniques du produit (exemple : visite d'un musée.)

— Les expériences utilitaires : les contributions techniques du produit dans une interaction ont plus de poids
que les réponses subjectives du consommateur.

— Les expériences équilibrées : les contributions techniques du produit ont autant de poids dans 1'interaction
que les réponses subjectives.

Filser (2002) L’auteur place trois types d’expérience sur un continuum :

— Produits a contenu expérientiel faible (fonctionnels).
— Produits & habillages expérientiels.
— Produits & contenu expérientiel fort (hédoniques).

Joy & Sherry D’aprés une étude d’expérience en musée (ol le cognitif et I’affectif se cotoient), les auteurs identifient cing

{2003} types de réactions dans le cas ol une personne vie une expérience de congommation : « affective/émotionnelle,
sociale, physique, cognitive, et perceptuelle/sensorielle. »

Bouchet (2004) L’expérience de consommation comporte des dimensions cognitives, affectives et sociales. La contribution de
chacune de ces dimensions dans une expérience de consommation varie selon le consommateur et le type
d’expérience.

; ¢ IRl ds Temee! il e BN g

Gentile, Spiller, et | Ce modéle regroupe les dimensions qui caractérisent une « expérience de consommation en ligne (OCE) ». Il

Noci (2007) compte aix dimensions : sensorielle, affective, cognitive, pragmatique, style de vie, et relationnelle.

Roederer (2008) L’expérience comporte les dimensions suivantes : hédonico-sensorielle, rhétorique, socioculturelle et
temporelle.

Brakus, Schmitt, & | Une nouvelle conceptualisation est créée en 2011 par Schmitt en collaboration avec deux autres auteurs. Celle-

Zaranfonzlia (2003) ci se rapproche de celle de Schmitt (1999), mais compte cette fois quatre dimensions : sensorielle, affective,
comportementsle et intellectuelle.

Maklan & Klaus La conceptualisation de la « qualité de I’expérience » renferme quatre dimensions :

@o1 — L’expérience produit : cette dimension fait référence a la possibilité pour les clients de comparer les offres.

Cela leur donne 1’impression d’avoir le choix.

— L’accent sur le résultat : cette dimension fait référence 3 la capacité d’une entreprise & réduire les coflts de
transaction des clients (recherche de produit, etc.). La construction d’une relation et d’une habitude contribue &
améliorer cette dimension.

— Le moment de vérité : cette dimension souligne la capacité de récupération ct la flexibilité d'une entreprise :
«l was really upset about what happened, but the way they [the bank] dealt with me gave me the confidence
that I had made the right decision in staying with them ».

— La paix de 1’esprit : 1’aspect émotive de I’expérience est trés présent dans cette dimension. Elle représente
P’expertise pergue et la capacité de I’ le client & travers le processus d’achat. Ainsi, le client
est mis en confiance et a plus de facilité 4 se laisser guider par |’entreprise.

r‘;‘awl‘l
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Kim, Cha, Knutson, | Ce modele détermine les composants sous-jacents d’une expérience de consommation. Il comporte sept

&Beck 201): | givensions : Ienvir t, les bénéfices, la commodité, I'accessibilité, I'utilité, la motivation et la
confiance.

Yang et He (2011) | Ce modéle compte trois dimensions de |'expérience : I'expérience sensorielle, I’expérience émotionnelle et

1’expérience sociale.

Kim, Ritchie, & Ce modele regroupe les dimensions qui caractérisent une « expérience touristique mémorable ». L’échelle
McCormick (2012) compte sept dimensions : I’hédonisme, le rafraichissement, la culture locale, la signification, la connaissance, la

£

participation, et la no

Tableau 1.8 : Conceptualisation de ’expérience

Il est possible de constater a travers une synthése de ces conceptualisations que 1’expérience
bénéficie généralement de deux formes de conceptualisation. La premiére conceptualisation
discrimine les expériences a fort contenu expérientiel (hédonique) et les expériences a faible
contenu expérientiel (utilitaire ou fonctionnelle). La deuxiéme conceptualisation discrimine

I’expérience a travers les différentes composantes de celle-ci, telles que les composantes

sensorielles, sociales, cognitives et affectives.

1.6.4 Définitions du marketing expérientiel

Les caractéristiques de l’expérience apportent une réponse aux nouveaux besoins des
consommateurs, a travers I’application par les entreprises du marketing expérientiel, (Glen et
al., 2004; Kotler, 1973). Pine et Gilmore (1998) expliquent que ’expérience est une future
valeur ajoutée pour les entreprises, comme le service 1’était avant qu’il ne se généralise. C’est
le nouvel élément différenciateur qui peut apporter beaucoup de profit aux entreprises qui
I’intégrent dans leur processus de vente. L’expérience est « la quatriéme génération de
marchés » aprés les matiéres premiéres, les produits et les services. C’est « un quatriéme type

d’offre sur lequel repose I’économie actuelle », (Pine et Gilmore, 1998).

Le marketing expérientiel ou I’expérience de consommation est présenté pour la premiére fois
par Holbrook et Hirshman (1982). Dans leur écrit, les auteurs critiquent 1’approche

cognitiviste qui présente le marketing de maniére rationnelle par la réduction de I’acte d’achat
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au simple acte de transaction et préconisent une approche plus affective a travers 1’offre d’une

expérience (Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009; Bonnefoy-Claudet, 2011).

La consommation revét aussi un rdle symbolique, le consommateur donne du sens au produit
et la possession du produit contribue a 1’identité du consommateur auprés des autres et de lui-
méme (Belk, 1988). De méme, pour Abidi-Barthe & Kaabachi (2009), « la consommation
n’est plus uniquement utilitaire, synonyme de destruction, destinée a satisfaire des besoins
purement fonctionnels, mais elle devient une activité de production de significations et un
champ d’échanges symboliques : aujourd’hui, on consomme pour exister, pour donner un
sens a sa vie ». Holbrook et Hirshman (1982) dressent dans leur étude une comparaison entre

le marketing traditionnel et le marketing expérientiel (voir tableau 1.9).

Marketing traditionnel Marketing expérientiel

« S’adresse qu’a la partie rationnelle du - « Cherche a procurer aux clients des

client. Celui-ci analyse les produits, les
compare entre eux et choisit I'offre qui
lui apporte le bénéfice-produit le plus

expériences gratifiantes et prend en
compte 1"aspect émotionnel du client »
« Intégre trois phases principales: la

important. » reconnaissance du besoin, le choix et la

- « Conceme seulement 1’acte d’achat consommation »
Iui-méme ou 1'utilisation ultérieure du

produit »

Tableau 1.9 : Comparaison entre le marketing traditionnel et le marketing expérientiel (adapté

de Holbrook et Hirschman 1982 dans Lefranc 2013)

Pour Abidi-Barthe & Kaabachi (2009), le marketing expérientiel doit étre appréhendé selon
une approche holiste de la consommation. Le produit n’est plus simplement considéré selon
un ensemble de caractéristiques, il fait partie intégrante de I’environnement dans lequel il se
trouve et prend du sens dans cet environnement : « c’est I’étre humain qui fait cette mise en
relation et qui fait naitre le sens », (Mucchielli, 1995). Le produit est donc « une expérience
globale qui exprime différentes valeurs de consommation: des valeurs sensorielles,
émotionnelles, cognitives, comportementales et relationnelles en plus des valeurs
fonctionnelles », (Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009). Firat et al. (1995) expriment la méme

idée : « un produit est de moins en moins un objet “fini” et de plus en plus un “processus”
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dans lequel le consommateur peut s’immerger lui-méme et dans lequel il peut aussi introduire

de nouveaux éléments », (Fornerino et al., 2005).

Pour Schmitt (1999), le marketing expérientiel « repose sur des moyens visant a créer une
relation entre la marque et le client, moyens empruntant aux sphéres sensorielles et
émotionnelles, et mettant en exergue la participation du consommateur. Le marketing
expérientiel peut alors étre envisagé pour redonner un coup de jeune a4 une marque en déclin,
se différencier des concurrents, créer une identité forte pour I’entreprise ou encore encourager
’achat et la fidélité », (Schmitt, 1999 dans Lefranc, 2013). D’ailleurs, Schmitt est le premier
chercheur & avoir développé une opérationnalisation du marketing expérientiel dans les

entreprises en proposant cinq leviers d’action : « sense, feel, think, act and relate ».

Selon Lefranc (2013), I’objectif du marketing expérientiel est de fournir & une entreprise une
valeur ajoutée par I’offre d’une expérience positive a ses clients. Cette expérience « doit
exciter ses sens, lui inspirer des sentiments positifs, ’inciter & imaginer des utilisations
possibles du produit ou du service, le pousser a agir en I’utilisant, lui donner envie de se sentir
lié & D’entreprise ». En d’autres termes, le marketing expérientiel consiste a « provoquer
I’évocation d’une expérience dans I’imaginaire du client afin d’influencer son

comportement. », (Lefranc, 2013).

Toutefois, Cari et Cova (2006a) font une distinction entre marketing expérientiel et
production d’expérience. Pour ces demiers, le marketing expérientiel fait référence a une
expérience «a l’américaine», autrement dit, une expérience mythique, grandiose,
spectaculaire et mémorable, alors que la production d’expérience est davantage un simple
« réenchantement du quotidien », une mise en scéne « /ight», un habillage expérientiel de
produits et services afin de les rendre plus attractifs, (Lefranc, 2013). La production
d’expérience est donc une expérience moins forte que le marketing expérientiel, c’est
pourquoi il est important de distinguer ces deux notions. Pour Lefranc (2013), il n’est pas
nécessaire de faire une distinction entre ces deux notions, «le réenchantement du
consommateur peut autant passer par des expériences minimales revalorisées (Caru et Cova,
2006a) que par la mise 4 disposition d’offres “pré-emballées” et grandioses, vouées & absorber

le consommateur dans une autre réalité. La fin justifiant souvent les moyens, 1’essentiel est

que le client vive une expérience qu’il jugera formidable, voire inoubliable. »
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1.6.5 L’expérience du point de vue de |’entreprise : le management de 1’expérience

La présentation de 1’expérience comme nouvel atout majeur de 1’entreprise est pour la
premiére fois mise en avant par Pine et Gilmore dans leur ouvrage « The experience
Economy » apparu en 1998. L’expérience est alors le nouveau point de démarcation des
entreprises dans un environnement de plus en plus concurrentiel. Elle constitue un avantage
concurrentiel majeur et une valeur ajoutée qui permet aux entreprises de vendre a des prix
plus élevés (Pine & Gilmore, 1998; Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009; Ladwein, 2002; Payne &
Frow, 2007; Schembri, 2006; Berry, Carbone, & Haeckel, 2002; Calhoun, 2001). Le rdle de
’entreprise est essentiel dans la création d’une expérience et dans la mise en place d’un
«cadre propice & la réalisation de cette expérience.», (Lefranc, 2013). L’offre d’une
expérience de consommation n’est pas réservée aux entreprises de domaine dit expérientiel
(par exemple divertissement et loisir), une expérience peut étre offerte, quel que soit le
produit ou service vendu (Filser, 2002). De nombreux auteurs sont d’accord pour affirmer que
sa mise en ceuvre est complexe et doit étre appréhendée d’un point de vue holiste. Il ne s’agit
pas de revoir une étape du processus de consommation, mais tous les points de contact de
celui-ci (Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009; Filser, 2002). Pour Abidi-Barthe et Kaabachi
(2009), I’expérience doit « étre inoubliable et méme extraordinaire (Hetzel, 2002; Schmitt,
1999). 1l s’agit d’engager les consommateurs dans des processus inoubliables en leur offrant

une expérience, ou mieux encore, en les transformant au travers des expériences ».

1.6.6 L’expérience du point de vue du consommateur : I’expérience vécue

Afin de bien comprendre le concept de 1’expérience vécue, le tableau 1.10 expose différentes

définitions de I’expérience par ordre chronologique.
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Auteurs

Définitions

Firat &
Venkatesh,
1995 cité
dans
Fomerino,
Helme-
Guizon, &
De
Gaudemaris,

2005

« L’expérience de consommation est le moment pendant lequel se produisent des
échanges symboliques, ce qui suppose une activité imaginaire du consommateur,
un éloignement du réel. Cela rejoint la notion d’évasion de la réalité de Holbrook
et Hirschmann (1982). Autrement dit, Pexpérience de consommation, une
expérience personnelle, ne peut exister que dans 1’esprit d’un consommateur qui
s’engage & un niveau émotionnel, physique, intellectuel et spirituel. Mais au-deld
des intentions des entreprises, un consommateur peut vivre une expérience en
dehors du décor créé (ou non par I’entreprise) simplement en consommant un

objet en général, avec un engagement plus ou moins intense de sa part. »

Filser, 2002

« I’enzemble des conséquences positives et négatives que le consommateur retire

de I’'usage d’un bien ou service ».

Susanne,
Poulsson, &
Soudhir,
2004

«Un acte de co-production entre le fournisseur de service et le consommateur.
L’évaluation de ’expérience par le consommateur peut se faire au moment méme
de la rencontre & travers Dintensité de 'expérience en elle-méme et des
sentiments d’enchantement associés & celle-ci, mais également aprés la rencontre

par les souvenirs qu'elle suscite ».

Abidi-
Barthe &
Kaabachi,
2009

«un vécu personnel et subjectif, souvent chargé émotionnellement [...] un état
subjectif de conscience accompagné d’une variété de significations symboliques,

de réponses hédonistes et de critéres esthétiques ».

Lefranc,
2013

L’expérience vécue se définit comme étant la résultante de 1’ensemble des

perceptions et émotions ressenties ainsi que des connaissances mobilisées par une

personne dans une situation donnée.

Tableau 1.10 : Les différentes définitions de I’expérience vécue a travers la littérature

« L’expérience a laquelle s’intéresse le marketing est principalement 1’expérience vécue par le

consommateur » (Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009). Le réle de I’individu est primordial dans

’expérience, puisque c’est lui qui donne un sens a celle-ci et sans lui il n’y a pas de vécu
(Arnould & Price, 1993; Addis & Holbrook, 2001; Ladwein, 2005; Cari & Cova, 2006a;

Caru & Cova, 2006 b; Vézina, 1999). L’expérience a lieu au moment ou le consommateur

« rencontre, subit ou vit certains événements. », (Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009). Le degré

de perception de 1’expérience pour I’individu dépend de son degré de banalisation pergu. Le
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degré de banalisation varie selon sa personnalité et ses expériences passées (Lefranc, 2013).
Par exemple, une personne habituée a vivre des expériences fortes (saut en parachute) sera
plus exigeante dans sa perception d’une expérience forte (elle est plus difficilement
impressionnable). Selon I’expérience mémorisée, le client peut adopter trois positions :
détracteur de la marque (il émet une critique négative de la marque), prescripteur de la
marque (il recommande la marque) ou neutre (il ne se prononce pas sur la marque)

(Reichheld, 2006 dans Lefranc, 2013).

Vezina (1999) dresse une liste des caractéristiques du consommateur au sein d’une

expérience :

— Le consommateur n’est pas que consommateur : I’expérience est différente selon la
« représentation que le consommateur a de lui méme » et selon ses motivations.

— Le consommateur agit & ’intérieur de situations : la perception de 1’expérience dépend
« du contexte social, culturel et environnemental d’une part et du comportement physique et
cognitif de 1’individu d’autre part.

— Le consommateur est 3 la recherche de sens : a travers sa consommation, une personne
cherche a construire une identité grace au symbole et & I’image que dégage la marque.

— Le consommateur ne se limite pas & l’achat: I’expérience qui précédent 1’achat,
I’expérience d’achat et I’expérience post-achat influencent le comportement du
consommateur : « Toute activit¢é de consommation est une expérience que I’individu est
susceptible de mémoriser et d’exploiter lorsqu’il est & nouveau amené a prendre une décision
d’achat. », (Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009). Cette derniére caractéristique a d’ailleurs été
évoquée précédemment par Amould et al. (2002) qui parlent d’une «expérience de
consommation élargit », autrement dit, une expérience qui s’étend dans le temps. En outre,
ces auteurs relévent que I’expérience vécue compte quatre phases qu’il est important de

prendre en compte :

— L’expérience d’anticipation: elle se compose de la budgétisation, la recherche
d’information, mais aussi le fait de « fantasmer 1’achat et de faire appel a son imaginaire ».

— L’expérience d’achat : elle se compose de |’acte de décision et de paiement.

— L’expérience méme : elle se compose de la rencontre avec le produit ou service et des

émotions et sensations qui résultent des stimuli pergus lors de cette rencontre.
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— L’expérience de souvenir : elle se compose de la remémoration de 1’expérience a partir de
photographie ou vidéo ou encore du récit relaté de cette expérience. Ainsi, la personne fait

revivre les émotions et sensations ressenties au moment de 1’expérience.

D’aprés Pine et Gilmore (1998), I’implication des clients dans I’expérience peut prendre deux

formes ou deux continuums :

— Le premier continuum oppose la participation active du client et sa participation passive.
— Le deuxiéme continuum oppose la relation d’absorption que peut avoir le client avec
I’expérience (« lorsque 1’expérience “rentre” dans l’individu ») et la relation d’immersion

(« lorsque I’individu “rentre” dans ’expérience »).

Le croisement de ses deux continuums fait apparaitre quatre domaines d’expérience différents

présentés dans la figure 1.3, c’est a dire :

— Les loisirs et divertissements : le client absorbe 1’expérience en étant passif.
— L’éducation : le client absorbe I’expérience en étant actif.
— L’évasion : le client immerge dans I’expérience en étant actif.

— L’esthétique : le client immerge dans 1’expérience en étant passif.

Absorption
4
/”/ - : .\\
/"// \\.
/" Entertainment Educational \

Passive , Active
Participation \ / Participation
\ Esthetic Escapist |
\_J//.

Immersion

Figure 1.3 : Les quatre domaines d’expérience (adapté de Pine et Gilmore, 1998)
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1.6.6.1 L’immersion, une notion limitrophe de I’expérience vécue

Dans la littérature sur le marketing expérientiel, il est souvent sujet du terme immersion.
L’immersion décrit « les moments les plus intenses de 1’expérience », elle se caractérise par la
stimulation de pensées approfondies (Fornerino et al., 2005). Pour Holt (1995), pendant le
moment d’immersion « I’individu n’a ni le temps ni la disponibilité d’entamer une évaluation
de son vécu ». Cari et Cova (2003) décrivent I’immersion comme « un moment fort vécu par
le consommateur et résultant d’un processus partiel ou complet d’appropriation de sa part ».
Enfin, Lombard et Ditton (1997) décrivent I’immersion psychologique comme un état ou le

consommateur est impliqué, absorbé et totalement engagé.

1.6.6.2 Le flow, une notion limitrophe de I’immersion

Le flow est un concept souvent associé a I’immersion (Fornerino et al. 2005). Ce concept est
surtout utilisé en marketing dans le domaine de la navigation sur Internet (Novak et al., 2000).
Le flow est un cas particulier d’immersion dans le sens ou la personne impliquée doit avoir les
compétences requises pour vivre cette expérience (Fornerino et al., 2005). En effet, dans ce
cas, I’expérience requiert un savoir et un sentiment de contrdle de la part du bénéficiaire. Une
sensation de bien-étre découle de ce sentiment de contrle (Fornerino et al., 2005). De plus,
pour qu’une activité soit qualifiée de flow, elle doit avoir un fort contenu cognitif (par
exemple le ski, un jeu vidéo, etc.). Etant un cas particulier de I’immersion, le flow garde
toutes les caractéristiques propres a celle-ci : « le consommateur oublie les événements et les
objets extérieurs a ’expérience, la perception du temps est modifiée, et seul le moment vécu a

de I’importance. » (Fornerino et al., 2005).

1.7 La relation marque-consommateur

Afin de bien comprendre la relation marque-consommateur, deux concepts seront d’abord
définis : la relation interpersonnelle globale et la relation dans le contexte marketing. Puis, la

relation marque-consommateur sera exposée.
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1.7.1 Définition de la relation interpersonnelle

La définition de la relation se concentre sur le lien social formé entre les personnes. Les
psychologues sociaux avancent que la relation interpersonnelle est un processus trés
complexe, mais qui n’est pas impossible a définir (Veloutsou, 2007; Hinde, 1995). La relation
apparait lorsque deux parties ou plus interagissent et que cette interaction comporte un certain
degré d’intensité, un contenu verbal et un contenu non verbal (Veloutsou, 2007; Hinde, 1979;
McCarthy, 1999). Elle perdure dans le temps et peut exister méme si les parties

n’interagissent plus (Veloutsou, 2007; Hinde, 1981).

Pour que celle-ci existe, il doit y avoir un minimum d’interdépendance et d’intimité entre les
parties (Veloutsou, 2007; Hinde, 1979). En outre, les parties doivent s’investir
émotionnellement, cognitivement et physiquement (Veloutsou, 2007; Monsour, 1992; Hinde,
1995). Ils doivent partager des renseignements personnels sur leurs pensées, leurs besoins ou
leurs sentiments ce qui permettra le développement de relations plus étroites (Veloutsou,
2007; Falk & Noonan-Warker, 1985). Les personnes engagées dans une relation ont
généralement un désir de développer cette relation dans le temps (Veloutsou, 2007; Falk &
Noonan-Warker, 1985). Ainsi, la relation est le fruit d’'une dynamique. En effet, elle se crée a
partir d’une série répétée d’échanges entre deux parties qui se connaissent (Veloutsou, 2007).
Elle évolue en conséquence de ces interactions. L’action de chaque partie peut donc améliorer
ou détériorer une relation. Pour Fournier (1998), quatre conditions régissent une relation

interpersonnelle :

— Elle implique un échange réciproque entre des partenaires actifs et interdépendants.

— Elle doit avoir pour objectif de fournir une signification aux personnes qui s’y engagent.
— Elle comporte plusieurs dimensions, prend de nombreuses formes et offre une large
gamme d’avantages pour ses participants.

— C’est un processus, elle évolue et change a travers les interactions et selon la fluctuation de

I’environnement.

Enfin, la relation peut résoudre des problémes existentiels auxquels 1’individu fait face au
quotidien (Fournier, 1998; Csikszentmihalyi et al., 1979). Elle peut mener a la construction, la
maintenance et la dissolution de réle clé dans la vie, ce qui altére considérablement le concept

de soi (Fournier, 1998; Cantor et al., 1987; Caspi, 1987; Erikson, 1950). De ce fait, une
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relation peut donner beaucoup de sens a la vie de quelqu’un qui s’y engage (Fournier S.,

1998).

De plus, selon la littérature, la relation interpersonnelle se distingue de deux maniéres, soit par
la nature des bénéfices qu’elle confere et le type de lien entre les parties (Fournier, 1998;
Weiss, 1974; Wright, 1974). Tout d’abord, la nature des bénéfices qu’elle confére est une
fonction psychologique aux individus. Par exemple, par la hausse de l’estime de soi et
I’intégration sociale, elle procure un sentiment de sécurité, d’assistance et de soutien social et
enfin, elle facilite la réalisation d’objectifs. Puis, la deuxiéme maniére de distinguer une
relation interpersonnelle est le type de lien entre les parties. Ce lien comprend une infinité de
variations selon son type et sa profondeur. Ainsi un lien se présente sous différentes variations
émotionnelles pouvant aller de la simple sympathie, & I’amour passionné et a la dépendance
(Fehr et al., 1991; Sternberg, 1986). 11 peut étre non volontaire (lien de parenté) ou volontaire
(sans lien de parenté), formel (lié a un réle) ou informel, amical ou hostile, etc. (Myron et al.,

1976.)

1.7.2 Définition de la relation marketing

La relation marketing est le plus souvent appliquée dans le domaine du service et du business
to business, autrement dit, dans les situations ol le personnel et le client sont en contact direct
(sans aucun intermédiaire). Dans la littérature marketing, il n’y a pas de réel consensus sur la
définition d’une relation marketing. Elle est généralement définie comme la conséquence des
activités relationnelles marketing (Veloutsou, 2007; Eiraz & Wilson, 2006). Ainsi, I’accent
est davantage porté sur le processus menant a la création et au maintien d’une relation, plutot
que sur la définition méme de la relation. Lors d’une analyse de 26 définitions académiques
de la notion de relation marketing, Veloutsou (2007) reléve sept catégories principales
abordées pour définir la relation marketing : sa création, son développement, sa maintenance,
sa nature interactive, son inscription sur le long terme, sa composition émotionnelle et le
résultat attendu de cette relation pour I’une ou I’autre des parties. Les catégories les plus
mentionnées sont le développement, [’interactivit¢ et la maintenance, et les moins
mentionnées sont le contenu, le résultat et la notion de long terme (Veloutsou, 2007; Harker,

1999). La relation marketing est donc définie par Veloutsou (2007) comme un processus qui
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s’inscrit dans le long terme et qui se concentre sur des transactions conduisant a des liens

sociaux et émotionnels avec ses consommateurs.

1.7.3 Définition de la relation marque-consommateur

1.7.3.1 Définition de la relation marque-consommateur

La relation marque-consommateur est le lien créé volontairement entre une personne et une
marque (Chang & Chieng, 2006). Elle englobe les relations interpersonnelles entre une
marque et ses consommateurs et est en étroite relation avec les notions d’engagement, de
fidélité et de confiance (Palmer & Koenig-Lewis, 2009). Une relation durable est définie
comme étant une évaluation de la force d’une relation et le degré de maintien d’une
communication interactive et a long terme avec les clients ou les citoyens (Chen & Lin,
2014). Les relations durables dans un contexte de blogue sont notamment décrites comme le
degré d’intensité émotionnelle produit par |’interaction et sa durabilité entre les utilisateurs et

les opérateurs du blogue (Veloutsou, 2007 ; Veloutsou & Moutinho, 2009).

Pour d’autres auteurs, la relation est purement émotionnelle et se produit lorsque le
consommateur se lie d’affection avec une marque. La relation est aussi décrite comme le
résultat cumulatif d’interactions positives avec la marque (Dall'Olmo Riley & De Chernatony,
2000; Fournier, 1998). Ainsi, la relation commence quand le consommateur et la marque
interagissent, plus il y a d’interactions et plus la relation se renforce et gagne en durabilité
(Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). La relation marque-consommateur est aussi définie
comme |’interaction entre 1’attitude de la marque et celle du consommateur (Veloutsou, 2007;
Blackston M., 1993). Pour Nuss (2000), la relation marque-consommateur est « une sorte
d’expérience commune qui se construit au fil du temps et qui contribue a la création et a

I’entretien d’un capital de confiance ».

La relation marque-consommateur varie en force, allant de relation distante & relation étroite.
Les caractéristiques de la marque et de son consommateur influencent la fagon dont la relation
se forme. Fajer & Schouten (1995) élaborent une classification de la relation marque-
consommateur sur un continuum. Ils proposent cinq phases potentielles de la relation : ami

potentiel (essai de la marque), ami occasionnel (appréciation de la marque), ami proche
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(fidélité envers plusieurs marques), meilleur ami (fidélité & une seule marque) et ami crucial

(accoutumance a la marque).

1.7.3.2 La relation marque-consommateur, un concept communément admis

Les chercheurs et les gestionnaires sont tous deux d’accords sur le réle de la marque en tant
que contributeurs dans le développement d’une relation avec le consommateur (Schlueter,
1992; Aaker & Fournier, 1995; Fournier, 1995; Palmer, 1996; Duncan & Moriarty, 1997).
Avec le développement des grandes marques, le fabricant s’est éloigné de son client et ne peut
plus entretenir une relation avec ce demier comme il le faisait autrefois (par exemple, la
relation entre un individu et 1’épicier de son quartier). Il est donc forcé d’utiliser sa marque

pour construire une relation et communiquer avec ses consommateurs (Veloutsou, 2007).

La relation marque-consommateur est aujourd’hui un concept communément admis au sein
de Ia littérature (Veloutsou, 2007; Daskou & Hart, 2002). Pour Heilbrunn (2003), il n’est plus
« original ni outrageant » de parler de relation marque-consommateur. Fournier & Yao (1997)
ont été les premiers 4 admettre l’existence d’une relation entre une marque et un
consommateur. Tant qu’une relation peut exister entre deux individus, elle peut aussi exister
entre un consommateur et une marque (Fournier & Yao, 1997). Ainsi, de nombreux auteurs
démontrent que la relation pouvant exister entre une marque et son consommateur s’apparente
grandement 4 la relation entre deux individus, et ce, sur le plan comportemental, cognitif et
affectif (Heilbrunn, 2003; Blackston M., 1993). A titre d’exemple, certains consommateurs
utilisent des termes affectueux pour parler de leurs marques préférées (Heilbrunn, 2003).
Dans I’étude de Veloutsou (2007), certains participants ont exprimé des sentiments envers les
marques similaires aux sentiments décrient lors d’interactions entre humains. D’autres études
encore démontrent que les consommateurs peuvent faire référence aux marques comme s’ils
se référent a des célébrités, ou comme si ces derniéres ont un caractére qui leur est propre
(Rook, 1985). Certains auteurs parlent méme de marque relationnelle (Heilbrunn, 2003;
Degon, 2001). McKenna (1997) qualifie la marque modeme d’expérience active, c’est un

« partenaire de I’environnement familier et affectif des consommateurs ».

D’ailleurs, plusieurs facteurs expliquent 1’acceptation de la relation marque-consommateur

comme notion & part entiére. Tout d’abord, la consommation a changé, elle n’est plus un
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simple acte d’achat transactionnel et décisionnel, elle englobe aujourd’hui des aspects plus
émotionnels, hédoniques et affectifs. Pour Heilbrunn (2003), la consommation « englobe un
ensemble d’activités débordant du champ du “marchandisable” et renvoyant a des pratiques
identitaires par lesquelles les individus manipulent et échangent du sens et des valeurs au-dela
de I'aspect strictement fonctionnel des biens et services». Pour Fournier (1998), le
consommateur ne choisit plus un produit pour sa performance et sa supériorité, mais pour le

sens que ce dernier donne 2 sa vie.

Deuxiémement, la marque en tant que telle a gagné en importance. Ainsi, les consommateurs
sont préts a changer de magasin ou a retarder leurs achats s’ils ne trouvent pas la marque dont
ils ont besoin dans un magasin ou ils ont I’habitude de faire leurs achats. Méme les clients les
plus fidéles sont préts a changer de magasin pour acheter la marque désirée (Veloutsou, 2007;
Verbeke et al., 1998). Ceci est donc la preuve incontestable de 1’existence d’une relation

marque-consommateur (Veloutsou, 2007).

Finalement, la marque compense le phénoméne de dissolution social, résultat de 1’abandon de
la tradition et de la communauté dans les sociétés modernes. Heilbrunn (2003) souligne

d’ailleurs la capacité des marques a se substituer au lien interpersonnel.

1.7.3.3 La légitimation d’une relation marque-consommateur par 1’attribution d’une

personnalité a la marque

Pour légitimer la marque comme partenaire, il doit étre prouvé qu’il est possible de
« 1’animer, ’humaniser ou encore la personnaliser », (Fournier, 1998). En effet, la théorie de
I’animisme suggére qu’il existe un besoin d’anthropomorphiser les objets dans le but de
faciliter I’interaction avec le monde immatériel (Fournier, 1998; Gilmore, 1919; McDougall,
1911; Nida & Smalley, 1959; Tylor, 1874). D’aprés Fournier (1998), les consommateurs
n’éprouvent aucune difficulté a attribuer une personnalité & une marque pour ’animer (Aaker,
1997), pour lui associer des caractéristiques humaines (Levy, 1985; Plummer, 1985) ou pour
assumer 1’existence d’une relation avec celle-ci (Blackston, 1993). La personnalité d’une
marque est définie par Fournier (1998) comme un ensemble de traits construits par le
consommateur qui se base sur une répétition d’observations de comportement de la marque.

Une personnalité stable réduit le risque pergu et augmente la crédibilité de la marque, ce qui
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conduit & une plus grande confiance et satisfaction (Blackston, 1993). Pour de nombreux
auteurs, la force de la relation dépend du degré auquel le consommateur s’identifie aux
caractéristiques de la personnalit¢ de la marque. La personnalité est donc un élément
important dans le lien entre une marque et son consommateur (Veloutsou, 2007; Fournier &

Yao, 1997, Blackston, 2000).

Heilbrunn (2003) dresse dans sa recherche une liste de techniques marketing ayant aidé a la
construction d’une relation marque-consommateur (/iste reportée de !’étude de [Heilbrunn,

2003]) :

« — L’utilisation de technique d’animation des produits dans la publicité;

— le recours a4 une mascotte animaliére ou humaine. Par exemple, le Géant Vert qui vend des
petits pois ou le célé¢bre Bibendum de Michelin;

— I’humanisation des produits dans la publicité;

— I’anthropomorphisation des objets grace au design. Par exemple, les formes féminines de la
bouteille de Contrex qui viennent rappeler le fameux “contrat minceur” de la marque, etc. ;

— le recours a des mécanismes d’identification projective dans la rhétorique publicitaire du

type “Ma Corsa, c’est tout moi”, etc. »

A travers ces diverses stratégies d’associations, la marque est animée (Fournier, 1998). Ainsi,
ces marques parviennent a4 « se doter de caractéristiques humaines telles que I’identité, le
charisme, la personnalit¢ (Aaker, 1997), le caractére, le genre, le statut social (McCracken,
1988) », (Heilbrunn, 2003). Cependant, I’attribution d’une personnalité 4 une marque ne suffit
pas, en effet, il faut aussi que cette marque soit active par un comportement et une attitude

positive envers ses consommateurs (Blackston M., 1993; Foumier S., 1998; Berry L., 2000).

1.7.4 Importance de la relation marque-consommateur

Les études sont nombreuses & déduire que la présence d’une relation marque-consommateur
est primordiale au succeés d’une entreprise (Fournier & Yao, 1997; Fournier, 1998; Aaker,
Fournier, & Brasel, 2004; Rappaport, 2007; Veloutsou, 2007; Song et al, 2010; Morgan-

Thomas & Veloutsou, 2013). La relation marque-consommateur est considérée comme un
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avantage compétitif plus solide et durable que les compétences techniques d’un produit
puisqu’elle est difficilement imitable (Bagozzi et al., 1999; Kollmann & Suckow, 2008). Par
ailleurs, les interactions et le partage avec les interfaces mises en ligne par les marques se
multiplient et de nombreuses applications, telles que les blogues, le réseau social Facebook et
autres réseaux sociaux, facilitent ces interactions et augmentent par la méme occasion les
chances pour les marques de construire une relation avec leurs clients (Chen et al., 2012;
Huang & Benyoucef, 2014; Chen & Lin, 2014). D’autant plus qu’Internet permet une
expérience interactive en temps réel (Moynagh & Worsley, 2002). Ainsi, la mise en place
d’une relation marque-consommateur est possible, quel que soit le canal d’achat et elle est

nécessaire au succés d’une marque.

1.7.5 Distinction entre la notion de fidélité et la notion de relation

La notion de fidélité est souvent associée, voire confondue, a la notion de relation marque-
consommateur. Pour Heilbrunn (2003), la relation est une réinterprétation de la fidélité. En
effet, la fidélité et la relation ont en commun I’objectif de mesurer la force du lien formé entre
une marque et son consommateur a travers 1’analyse de sa stabilité dans le temps. Cependant,
la fidélité¢ ne renferme pas toutes les facettes pouvant caractériser une relation entre une
marque et son consommateur, la fidélité n’est donc qu’une partie du concept de relation
marque-consommateur. Comme spécifié par Fournier (1998), la fidélité manque de richesse et
de profondeur pour représenter le concept relativement complexe de la relation dans son
ensemble. En effet, la fidélité est un processus de décision purement cognitive a visée
utilitaire qui repose essentiellement sur 1’aspect transactionnel de la relation. Ainsi, des
composantes affectives telles que 1’amour, la passion et I’attachement ne sont pas
appréhendées par cette notion. Il est cependant important de distinguer la fidélité passive,
reposant essentiellement sur la routinisation du comportement, et la fidélité active liée a une
attitude trés favorable, voire une affection forte & 1’égard de la marque (Heilbrunn, 2003).
Encore une fois, bien que la fidélité active se rapproche davantage de la notion de relation que
la définition traditionnelle de la fidélité, celle-ci peine encore a représenter « les relations de
types talismaniques qu’entretiennent les consommateurs 4 [’égard des biens consommés »,

(Belk et al., 1989).
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1.7.6 Conceptualisation de la relation marque-consommateur

1.7.6.1 Les dimensions de Fournier (1998)

Pour Fournier (1998), une relation s’évalue sur sa qualité, autrement dit sa stabilité et sa
durabilité dans le temps. Elle développe un construit a six facettes pour mesurer la relation
marque-consommateur. Ce construit se compose de I’aspect affectif et émotif de
l’attachement (amour/passion et connexion au soi), des liens comportementaux
(interdépendance et engagement) et des croyances cognitives (intimité et qualité de la marque

en tant que partenaire). Voici la description des différentes composantes :

— L’amour et la passion : cet aspect va au-dela de la simple préférence et comporte de
nombreuses nuances de sentiment d’amour allant de la simple affection a la dépendance
obsessive (caractérisée par des affirmations telles que « je sentirai que quelque chose me
manque si cette marque cesse d’exister »). Magnoni & Roux (2012) associent 1’amour a
I’attachement. Lacoeuilhe (2000) définit 1’attachement & la marque comme « une variable
psychologique qui révele une relation affective durable et inaltérable avec la marque (la
séparation est douloureuse) et exprime une relation de proximité psychologique avec celle-
ci ». L’attachement engendre I’engagement et la fidélité a la marque tout en contribuant a la
qualité et la force de la relation sur le long terme (Magnoni & Roux, 2012; Chaudhuri &

Holbrook, 2001; Thomson et al., 2005; Louis & Lombart, 2010).

— La connexion au soi : c’est le « degré avec lequel la marque entre en résonance identitaire
avec le consommateur en lui permettant d’exprimer des éléments significatifs de son
identité. » La connexion au soi renvoie a différentes temporalités du « soi » : le soi réel, le soi
passé (nostalgique), le soi possible et le soi désiré. Escalas & Bettman (2003) la définissent
par « la mesure dans laquelle un individu intégre une marque dans son concept de soi ».
L’utilisation d’une marque contribue donc a la construction d’une identité¢ personnelle
favorable et cohérente et permet ainsi de maintenir et d’exprimer une image de soi positive
(Magnoni & Roux, 2012). Pour Bearden & Etzel (1982), le symbolisme d’une marque permet
cette connexion. Ainsi, les produits consommeés publiquement, et spécifiquement les produits
de luxe, ont plus de capacit¢ & exprimer la symbolique que le consommateur veut

s’approprier. Une forte connexion avec la marque contribue au « maintien de la relation a
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travers ’entretien de sentiments protecteurs d’unicité, de dépendance et d’encouragement a la

tolérance dans le cas de situations d’adversité », (Heilbrunn, 2003; Fournier S., 1998).

— L’interdépendance : implique des interactions fréquentes avec la marque (notamment
caractérisées par les habitudes quotidiennes ou la routine) et I’intensification des expériences
vécues grace a la marque. Les rituels de consommation sont donc une composante centrale de

I’interdépendance.

— L’engagement : cette dimension est définie par le désir de maintenir une relation dans la
durée (Fournier S., 1998; Moorman et al., 1992). Pour Fournier (1998), I’engagement envers
une marque « témoigne d’un désir de comportement stable envers la marque a travers des

situations d’achat distinctes ».

— Les croyances cognitives : cette dimension se définit par des connaissances relativement
précises sur les qualités fonctionnelles de la marque, la mémorisation de « gimmicks »
publicitaires ou encore la mémorisation de mascottes de la marque. Elle peut aussi se définir
par le recours a des surnoms pour nommer la marque (Fournier S., 1998; Heilbrunn, 2003).
L’intimité est donc une mémoire formée d’associations personnelles et d’expériences vécues
accumulées au cours du temps et développées sous forme de schéma narratif ou la marque

relationnelle joue un rdle central (Fournier S., 1998; Escalas, 1996).

— La qualité¢ partenariale de la marque : c’est 1’évaluation par le consommateur de la
performance de la marque en tant que partenaire. La marque forte suggere cinq composantes
centrales de la qualité partenariale : « une perception positive de I’orientation de la marque a
I’égard du consommateur, des jugements sur la fiabilité et la prédictibilité de la marque dans
’exécution de son rdle partenarial, des jugements sur 1’adhésion de la marque aux diverses
régles qui composent implicitement le contrat relationnel, une confiance ou la foi dans le fait
que la marque est capable de répondre aux attentes et finalement, une confiance dans la
capacité de la marque a répondre de ses actions ». Pour Magnoni & Roux (2012), cette
dimension s’apparente a la notion de confiance définie par Gurviez & Korchia (2002) comme
« une variable psychologique qui refléte un ensemble de présomptions agrégées relatives a la

crédibilité, I’intégrité et la bienveillance que le consommateur attribue a la marque ».



53

1.7.6.2 Les dimensions de Veloutsou (2007)

L’étude de Veloutsou (2007) a également élaboré un construit & propos de la relation marque-
consommateur. Celui-ci a deux dimensions, la communication & deux sens et 1’échange

émotionnel :

— La communication a deux sens, c’est-a-dire que le consommateur cherche 4 obtenir des
informations sur la marque de son choix, mais il cherche aussi 4 donner son avis (une

rétroaction) si requis. Cela suggere donc qu’il y ait une interaction entre les deux parties.

— L’échange émotionnel signifie que les consommateurs développent des sentiments pour la
marque. IIs ["apprécient et se sentent proches d’elle. Enfin, ils sont convaincus de tirer des

bénéfices de cette interaction.

1.7.6.3 Les dimensions de Storbacka et al. (1994)

Pour Storbacka et al. (1994), la relation se compose de quatre facteurs : la satisfaction, la

force de la relation, la durée de vie de la relation et le pouvoir acquis par la relation.

1.7.7 Les apports de la relation marque-consommateur

Les auteurs sont nombreux a affirmer que lorsqu’une relation est créée entre une marque et
son consommateur, les apports vont au-dela de la simple existence d’une relation dans leurs
esprits. En effet, une relation marque-consommateur engendre de nombreux comportements
représentant des bénéfices pour la marque (Dyson et al., 1996; Keller, 2001). Ainsi,
I’existence d’une relation entraine de meilleures ventes et une baisse de la susceptibilité aux
prix (Chang & Chieng, 2006). Pour d’autres auteurs, la relation conduit principalement & une
plus grande satisfaction et une plus grande fidélité (Aaker & Keller, 1990; Brown et al., 1997,
Dacin & Smith, 1994; Chang & Chieng, 2006; Chen & Lin, 2014). Aussi, I’établissement
d’une relation rend une marque plus difficilement imitable et constitue un avantage
concurrentiel de taille pour cette derniére (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). De cette

fagon, le consommateur est moins susceptible d’étre attiré par les concurrents, la clientéle se
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stabilise et des profits 4 long terme sont générés (Chen & Lin, 2014; Simmons et al., 2010;
Kang et al., 2014). En outre, une relation avec une marque garantit le succés du lancement
d’un nouveau produit. En effet, ayant confiance et étant attaché a cette marque, le client
accepte et adopte plus aisément de nouveaux produits de celle-ci (Reast, 2005; Fedorikhin et
al., 2006). De méme, la relation marque-consommateur agit comme protection lorsqu’une
expérience négative avec la marque se produit (Ahluwalia et al., 2000). Les bénéfices sont les
mémes pour les marques présentes sur Internet, créer des liens et se connecter
émotionnellement & une marque est un moyen de se stabiliser dans un contexte de
changement constant et d’incertitude (Simmons, 2007; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013).
Pour de nombreux autres auteurs, 1’existence d’une relation marque-consommateur améliore
’expérience vécue par le consommateur (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Petromilli &
Michalczyk, 1999). Les résultats de 1’étude de You-Ming (2010) appuient cette affirmation, il
démontre que la qualité de la relation marque-consommateur est positivement liée aux cinq
dimensions du marketing expérientiel (le sensoriel, I’émotion, la pensée, ’action et la
pertinence). D’autres études encore présentent la relation comme une facilitatrice de la prise
de décision (Sheth & Parvatiyar, 2002). Ainsi, dans le cas de nombreuses alternatives, la
présence d’une relation permet & 1’acheteur de limiter sa recherche aux marques avec qui il a
déja interagi dans le passé (Palmer & Koenig-Lewis, 2009). La relation est aussi susceptible
de réduire I’incertitude et d’influencer les futures attentes des consommateurs (Crosby et al.,
1990; You-Ming, 2010). D’autre part, les consommateurs qui développent une relation avec
la marque s’engagent dans une communication & deux sens, ainsi ils regoivent de
I’information et n’hesitent pas aussi & partager de I’information (Veloutsou, 2007). Enfin,
dans le cadre des blogues, une relation positive peut résulter a un bouche-a-oreille positif et

ainsi a I’introduction d’une nouvelle clientéle (Chen & Lin, 2014).

1.7.8 Les antécédents de la relation marque-consommateur

Parmi les variables citées dans la littérature, la communication constitue une variable qui
favorise la création d’une relation entre marque et consommateur (Davis et al., 2000;
Fournier, 1998; Chang & Chieng, 2006). Cependant, pour Palmer & Koenig-Lewis (2009), la
performance d’un produit peut compenser le manque de communication interpersonnelle dans
la création ou le renforcement d’une relation. Par ailleurs, plusieurs études avancent que les

émotions négatives et positives influencent les intentions de construire une relation (Allen et
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al., 1992; Barsky & Nash, 2002; Richins, 1997; Palmer & Koenig-Lewis, 2009; You-Ming,
2010). Aussi, des variables telles que la satisfaction, la confiance et I’engagement émotionnel
ont été longuement associées a la formation d’une relation marque-consommateur (Smith,
1998; Roberts et al., 2003; Palmer & Koenig-Lewis, 2009; You-Ming, 2010). Pour d’autres
auteurs, la création d’une relation marque-consommateur est étroitement liée a la
connaissance de la marque et a sasignification, autrement dit, a la personnalité, aux
associations, a I’attitude et a I’image qu’évoque cette marque pour le consommateur (Franzen,
1999; Chang & Chieng, 2006). Palmer & Koenig-Lewis (2009) soutiennent ce résultat et
expliquent que la signification d’une marque permet de vivre et expérimenter la marque. En
effet, pour ces auteurs, un acheteur se lie d’affection pour une marque lorsque 1’image qu’elle
refléte correspond aux besoins, valeurs et style de vie de ce dernier. Une marque signifie et
évoque des valeurs propres a chaque individu. Ainsi, avant la consommation, la marque peut
étre pergue comme une aspiration qu’un individu peut s’approprier et aprés la consommation,
des émotions positives peuvent étre ressenties a travers le réseau d’association que le
consommateur attribue a4 cette marque. Ces émotions positives entrainent la création d’une

relation marque-consommateur (Roberts, 2004; Bulmer & Buchannan-Oliver, 2004; Palmer

& Koenig-Lewis, 2009).

1.8 Cadre conceptuel et hypothése

1.8.1 L’expérience comme antécédent indirect de la création d’une relation marque-

consommateur

La signification d’une marque ou « brand meaning » est citée dans la littérature comme étant
un important médiateur entre ’expérience vécue et la construction d’une relation marque-
consommateur (Chang et Chieng, 2006). En effet, I’expérience vécue procure a une marque
une image, une personnalité, une attitude et des associations dans I’esprit du consommateur
(Aaker D. A., 1991; Franzen, 1999; Keller, 1998; Chang & Chieng, 2006). Pour Aaker
(1997), lorsqu’un client pergoit des stimuli expérientiels positifs avec une marque, il forme un
meilleur jugement sur la personnalité de celle-ci. De méme, Brakus et al. (2009) énoncent que
I’expérience est un outil important dans la contribution a I’attribution d’une personnalité a une

marque. Enfin, Ramaseshan et Stein (2014) démontrent aussi dans leur étude une relation
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positive entre I’expérience vécue et la personnalité de la marque. Nous proposons donc les

hypothéses suivantes :

Hypothése 1 : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe aura une relation
significative positive sur la variable signification de la marque, et ce, pour tous les canaux de
magasinage confondus.

Hypothése la : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe dans un magasin de
briques et mortier aura une relation significative positive sur la variable signification de la

marque.

Hypothése 1 b : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur un ordinateur aura une

relation significative positive sur la variable signification de la marque.

Hypothése 1c : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur un téléphone mobile

aura une relation significative positive sur la variable signification de la marque.

D’autre part, des études mentionnent que 1’expérience influe sur la satisfaction (Brakus et al,,
2009; Torres et al., 2014). Pour Morgan-Thomas & Veloutsou (2013), I’expérience pergue en
ligne influe aussi sur la satisfaction. Par exemple, dans le contexte de I’expérience en
croisiére, les dimensions « relaxation » et « apprentissage » de 1’expérience ont une incidence
directe et significative sur la satisfaction (Huang & Hsu, 2010). Cole et al. (2002) révelent que
la qualité de I’expérience a un impact direct et positif sur la satisfaction. Pour Oh et al. (2007),
la satisfaction est une conséquence importante de ’expérience. De plus, il semble également
que le résultat émotionnel et la dimension hédonique d’une expérience soient des antécédents
a la satisfaction (Mano & Oliver, 1993, Hosany & Witham, 2010; Jones et al., 2006).
Drailleurs, pour Triantafillidou & Siomkos (2014), la dimension hédonique d’une expérience
est la seule dimension ayant un impact sur la satisfaction. Pour ces auteurs, les
consommateurs ont des attentes. Si I’expérience dépasse leurs attentes, ils seront satisfaits.

Nous proposons donc les hypothéses suivantes :

Hypothése 2 : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe aura une relation
significative positive sur la variable satisfaction, et ce, pour tous les canaux de magasinage

confondus.
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Hypothése 2a: L’expérience de magasinage d’une marque de luxe dans un magasin de
briques et mortier aura une relation significative positive sur la variable satisfaction.
Hypothése 2 b : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur un ordinateur aura une
relation significative positive sur la variable satisfaction.

Hypothése 2¢ : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur un téléphone mobile

aura une relation significative positive sur la variable satisfaction.

L’expérience influe aussi sur les intentions du consommateur (Luo et al., 2011). Pour Shim et
al. (2001), les éléments de I’expérience doivent stimuler les émotions du consommateur pour
renforcer I’intention d’achat. L’étude de Nasermoadeli et al. (2013) démontrent que les
dimensions « expérience émotionelle » et « expérience sociale » de 1’expérience influent sur
I'intention d’achat. Cependant, selon cette méme étude, la dimension « experience
sensorielle» de I’expérience n’influe par sur l’intention d’achat. Igbaria et al. (1995)
soulignent également dans leur étude que I’expérience a un effet immédiat et oblique sur
I’intention d’achat. Dans le méme ordre d’idée, une expérience positive peut conduire a
I’intention de rachat (Kim, 2005). D’aprés Boyer et Hult (2006), lorsque les clients ont une
expérience de magasinage positive, leur probabilité d’acheter augmente. Pour Morgan-
Thomas & Veloutsou (2013), I’expérience pergue en ligne influe aussi sur les intentions
d’achat & travers les dimensions plaisir, flow et relation communautaires. Ainsi, une
expérience positive de navigation sur Internet engendre une intention d’achat. Pour Yang et
He (2011), I’expérience a une incidence sur les préférences de I’acheteur, qui stimuleront &
leur tour I’intention d’achat de ce dernier. De méme, Bellman et al. (1999) démontrent que les

différentes composantes de l’expérience ont une influence sur I’intention d’achat. Nous

proposons donc les hypothéses suivantes :

Hypothése 3 : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe aura une relation
significative positive sur la variable intention d’achat, et ce, pour tous les canaux de
magasinage confondus.

Hypothése 3a: L’expérience de magasinage d’une marque de luxe dans un magasin de

briques et mortier aura une relation significative positive sur la variable intention d’achat.

Hypothése 3 b : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur ordinateur aura une

relation significative positive sur la variable intention d’achat.
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Hypothése 3c : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur téléphone mobile aura

une relation significative positive sur la variable intention d’achat.

La signification d’une marque (image, personnalité, attitude et associations) contribue & son
tour a la création d’une relation marque-consommateur si la marque est bien pergue et
particulicrement si son image est en accord avec les besoins de son acheteur (Aaker D. A.,
1991; Franzen, 1999; Keller, 1998; Chang & Chieng, 2006). Dans leur étude, Chang &
Chieng (2006) démontrent que parmi les éléments du « brand meaning », les associations et
I'image d’une marque sont des médiateurs plus importants que la personnalité et I’attitude
d’une marque dans la création d’une relation marque-consommateur. L’étude de Lee & Kang
(2013) reprend les dimensions de la personnalité¢ de la marque établie par Aaker (1997) et
Yang & Cho (2002) dans un contexte coréen : la sincérité, I’excitation, la sophistication, la
robustesse, et 1’aspect mignon (cute). Il conclut que les dimensions sincérité et aspects
mignons ou cute de la personnalité de la marque ont une influence sur la relation marque-
consommateur. Aaker (1996) et Brakus et al. (2009) soulignent I’effet médiateur de la
personnalité dans le lien existant entre I’expérience et la relation marque-consommateur. Pour
ces derniers, si le consommateur a un jugement positif de la personnalité de la marque, alors
le lien entre I’expérience et la relation est renforcé. La congruence entre la personnalité de la
marque et la personnalité (actuelle ou désirée) du client joue un rdle important dans la
formation de la fidélité, de la confiance, de 1’attachement et de 1’engagement (Sirgy, 1982;
Sirgy & Samli, 1985; Biel, 1993; Fournier, 1998). Fournier (1998) avance dans son étude que
le fait d’animer une marque en lui attribuant des traits de personnalité contribue a la
construction d’une relation avec cette derniére. Par ailleurs, la consommation d’une marque
ayant une personnalité bien définie permet a son possesseur de s’exprimer a travers elle, ceci
crée une relation forte entre ce dernier et la marque (Aaker, 1997). Enfin, Ramaseshan et
Stein (2014) concluent que la personnalité de la marque a un effet significatif et positif sur
toutes les dimensions de la relation, a savoir la confiance, I’attachement et I’engagement. Ils
supportent par ailleurs le r6le médiateur de la personnalité de la marque dans le lien entre

I’expérience et la relation marque-consommateur. Nous proposons donc les hypothéses

suivantes :

Hypothése 4 : La variable signification d’une marque de luxe aura une relation significative
positive avec la variable relation marque-consommateur, et ce, pour tous les canaux de

magasinage confondus.
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Hypothése 4a : La variable signification d’une marque de luxe aura une relation significative
positive avec la variable relation marque-consommateur dans un magasin de briques et
mortier.

Hypothese 4 b : La variable signification d’une marque de luxe aura une relation significative

positive avec la variable relation marque-consommateur sur un ordinateur.

Hypothése 4¢ : La variable signification d’une marque de luxe aura une relation significative

positive avec la variable relation marque-consommateur sur un téléphone mobile.

A son tour, la satisfaction est une prédicatrice importante de la relation marque-
consommateur (Choi & Gao, 2014; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013; Chen & Lin, 2014).
Pour Morgan-Thomas & Veloutsou (2013), la satisfaction est un antécédent de la formation
d’une relation marque-consommateur. Pour Kollmann et Suckow (2008), la relation peut étre
créée a partir d’une expérience dont le client est satisfait. Pour construire une relation durable,
cette satisfaction doit étre stable et inscrite sur le long terme (Kollmann & Suckow, 2008 ;
Choi & Gao, 2014). De méme, pour Veloutsou (2007), les répondants forment une relation
avec les marques dont ils sont satisfaits. D’autres études encore présentent la satisfaction
comme un des préalables principaux a la fidélit¢ (Bearden & Teel, 1983; Wu et al., 2006;
Ranaweera, 2007; Demir et al., 2013). Nous pouvons donc conclure qu’en magasin de briques
et mortier, tout comme en ligne, la satisfaction est un important prédicateur de la relation

marque-consommateur. Nous proposons donc les hypothéses suivantes :

Hypothése 5 : La satisfaction de magasiner une marque de luxe aura une relation significative
positive sur la variable relation marque-consommateur, et ce, pour tous les canaux de
magasinage confondus.

Hypothése Sa : La satisfaction de magasiner une marque de luxe dans un magasin de briques
et mortier aura une relation significative positive sur la variable relation marque-
consommateur.

Hypothése 5 b : La satisfaction de magasiner une marque de luxe sur un ordinateur aura une
relation significative positive sur la variable relation marque-consommateur.

Hypothése 5S¢ : La satisfaction de magasiner une marque de luxe sur un téléphone mobile aura

une relation significative positive sur la variable relation marque-consommateur.
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L’intention d’achat aussi est une prédicatrice majeure et confirmée de la création d’une
relation marque-consommateur (Choi & Gao, 2014; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013;
Chen & Lin, 2014). Pour Morgan-Thomas & Veloutsou (2013), ’intention d’achat, ainsi que
’intention de visiter un magasin est un antécédent de la formation d’une relation marque-
consommateur. A notre connaissance, ces études sont les seules qui soutiennent cette relation.

Nous proposons donc les hypothéses suivantes :

Hypothése 6 : L’intention d’achat lors d’une séance de magasinage d’une marque de luxe aura
une relation significative positive sur la variable relation marque-consommateur, et ce, pour
tous les canaux de magasinage confondus.

Hypothése 6a : L’intention d’achat lors d’une séance de magasinage d’une marque de luxe
dans un magasin de briques et mortier aura une relation significative positive sur la variable

relation marque-consommateur.

Hypothése 6 b : L’intention d’achat lors d’une séance de magasinage d’une marque de luxe
sur un ordinateur aura une relation significative positive sur la variable relation marque-

consommateur.

Hypothése 6¢ : L’intention d’achat lors d’une séance de magasinage d’une marque de luxe sur
un téléphone mobile aura une relation significative positive sur la variable relation marque-

consommateur

1.8.2 L’expérience comme antécédent direct de la création d’une relation marque-

consommateur

Bien que la relation marque-consommateur peut €tre créée a partir de plusieurs autres
facteurs, cette étude s’intéresse principalement a ’expérience comme antécédent principal de
la relation. De nombreuses études révélent que I’expérience vécue sur un canal d’achat est un
antécédent important de la création ou du renforcement d’une relation (Schmitt, 1999). Les
résultats de 1’étude de Ming-Yi (2005) démontrent une relation positive entre les dimensions
du marketing expérientiel (sensory, emotion, thinking, action and relevance) et la qualité de la
relation. Pour Morgan-Thomas & Veloutsou (2013), I’expérience vécue en ligne crée un lien
émotionnel entre le consommateur et le produit de la marque, ainsi une expérience vécue

positive contribue au succés d’une relation. Evard & Aurier (1996) démontrent que la relation
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marque-consommateur résulte de I’accumulation d’expérience de consommation. Pour Martin
(1998), une relation s’intensifie aprés une expérience sensorielle positive. Pour Fournier
(1998), les expériences émotionnelles peuvent renforcer les relations marque-consommateur.
Dans le méme ordre d’idée, Fournier (1994) souligne que les actions d’une marque (act
expérience) contribuent a la création d’une relation. L’étude de Chang et Chieng (2006)
divisent 1’expérience vécue en expérience individuelle et expérience partagée (o une
interaction entre individus s’opére), ils concluent que les deux types d’expérience ont une
répercussion sur la relation marque-consommateur. Enfin, pour You-Ming (2010), la
conception d’une expérience réduit la distance entre consommateur et produit, de cette fagon,

une relation étroite se crée. Nous proposons donc les hypothéses suivantes :

Hypothése 7 : L’expérience vécue lors du magasinage d’une marque de luxe aura une
incidence directe, positive et significative sur la relation marque-consommateur, et ce, tous les
canaux de magasinage confondus.

Hypothése 7a: L’expérience vécue lors du magasinage d’une marque de luxe dans un
magasin de briques et mortier aura une incidence directe, positive et significative sur la

relation marque-consommateut.

Hypothése 7b: L’expérience vécue lors du magasinage d’une marque de luxe dans un
magasin en ligne sur le support d’un ordinateur aura une incidence directe, positive et

significative sur la relation marque-consommateur.

Hypothése 7c: L’expérience vécue lors du magasinage d’une marque de luxe dans un
magasin en ligne sur le support d’un téléphone mobile aura une incidence directe, positive et

significative sur la relation marque-consommateur.

La plupart des études répertori€¢es dans la littérature sont d’accord pour dire que dans les faits
le canal physique est, & ce jour, préféré par les consommateurs pour leurs achats (Young,
2014; Arnaudovska et al., 2010; Rajamma et al., 2007). Cependant, pour certains auteurs, la
tendance peut s’inverser dépendamment de la sensibilité aux prix (Young, 2014), de I’dge
(GfK., 2014), de I’origine de 1’acheteur (IFH, 2015), de la nature de 1’achat (Kacen et al.,
2002), de la motivation de 1’acheteur (Rajamma et al., 2007) ou encore des nouvelles

tendances (Blazquez, 2014; Nicholson et al., 2002).
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La tangibilité d’un produit est un facteur qui conduit & choisir un canal ou un autre. En effet,
pour Rajamma et al. (2007), les produits tangibles sont davantage liés a |’expérience
sensorielle et sont, de ce fait, le plus souvent associé aux canaux physiques. Pour Lindstrom
(2001), le manque de caractéristiques tactiles dans les canaux virtuels porte préjudice a

I’expérience, car le besoin de toucher et d’essayer pour les produits tangibles reste insatisfait.

Par ailleurs, pour Blazquez (2014), le fait que ’achat soit de type hédonique ou utilitaire est
I’élément clé pour prédire le choix de canal. Un achat hédonique « se référe aux valeurs
regues de 1’aspect multi-sensoriel, fantaisiste et émotive de 1’expérience d’achat. L’achat est
subjectif et individualiste et est associé a des adjectifs tels que amusant, plaisant et
agréable. », (Nicholson et al., 2002). Comparativement, un achat utilitaire est « rationnel et
axé sur des tiches aboutissant sur un résultat cognitif et dépourvu d’émotions ». Ainsi, les
achats hédoniques sont généralement associés aux magasins de briques et mortier et les achats
utilitaires aux magasins virtuels. L auteur considére 1’achat de vétements de mode comme
étant purement hédonique étant donné leurs propriétés symboliques, expérientielles et de
plaisir. Il juge donc que pour ce type d’achat, le consommateur aura plus tendance a
privilégier les magasins de briques et mortier. En effet, ce type d’environnement est plus
favorable a la possibilité¢ d’interaction sociale, & I’évaluation des produits et a la stimulation
sensorielle (Nicholson et al., 2002). De méme, Lindstrom (2001) explique que des produits
tangibles tels que les vétements doivent étre touchés, sentis, et portés avant d’étre achetés, or,

Internet ne posséde pas ces caractéristiques tangibles.

Cependant, tel que soulignés par Nicholson et al. (2002) pour qui I’achat en ligne est de plus
en plus considéré comme un passe-temps. Blazquez (2014) note également un changement
dans la fagon d’appréhender les achats en ligne. En effet, pour cet auteur, 1’achat en ligne tend
a devenir plus hédonique. Ceci nous pousse donc a supposer que le canal préféré dans notre
cas sera majoritairement le magasin de briques et mortier, bien que celui-ci puisse étre
devancé par le canal virtuel au vu des demiéres tendances et particulierement si ce dernier
s’adapte a des besoins spécifiques de la clientéle. Nous proposons donc les hypothéses

suivantes :

Hypothése 8 : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe dans un magasin de briques
et mortier, étant préférée, aura une incidence plus forte sur la relation marque-consommateur

que I’expérience sur les canaux virtuels (ordinateur et téléphone mobile).
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Le cadre conceptuel de la présente étude est présenté dans la figure 1.4 suivante :

SIGNIFICATION DE
LA MARQUE
(assodCation,

image,
personalite,
atutude)

Hla

H1b H1

EXPERIENCE H2 =3  SATISFACTION

Ha H4b

HSa
H5b
Hac RELATION

= H5 MARQUE-
CONSOMMATEUR

H3b

H6 H6b

INTENTION
D’ACHAT

H7]

H7a
H7b
H7c
HS

Figure 1.4 : Cadre conceptuel



1.8.3 Tableau des études formant le cadre conceptuel
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Bibliographie

Apport

Hypothése

(Sirgy, 1982; Sirgy & Samli, 1985;
Asker D. A., 1991; Biel, 1993;
Aaker, 1996 ; Aaker, 1997 ; Keller,
1998; Pournier, 1998 ; Franzen,
1999; Chang & Chieng, 2006; Lee
& Kang, 2013 ; Ramaseshan &
Stein, 2014 ; Brakus et al., 2009 ;
Yang & Cho, 2002)

Expérience -> Signification d’une
marque (association, image,
personnalité, attitude) - Relation
marque-consommateur.

Hypothése 1 et4:

L’expérience vécue a une incidence
indirecte sur la relation marque-
consommateur 4 travers la variable
médiatrice « signification d’une
marque » dans le cas d’une marque
de Iuxe sur le canal mobile/ sur le
canal ordinateur/ dans le magasin de
brique et mortier de cette marque.

(Bearden & Teel, 1983 ; Mano &
Oliver, 1993 ; Cole et al., 2002 ;
Jones et al., 2006 ; Wu et al., 2006 ;
Oh et al.,, 2007 ; Veloutsou, 2007 ;
Ranaweera, 2007 ; Kollmann et
Suckow, 2008; Brakus et al., 2009;
Hosany & Witham, 2010; Huang &
Hsu, 2010 ; Morgan-Thomas &
Veloutsou, 2013 ; Demir et al.,
2013 ; Torres et al., 2014 ;
Triantafillidou & Siomkos, 2014 ;
Choi & Gao, 2014; Chen & Lin,
2014)

Expérience - Satisfaction 2
Relation marque-consommateur

Hypothése 2 et 5 :

L’expérience vécue a une incidence
indirecte sur la relation marque-
consommateur 4 travers la variable
médiatrice « satisfaction » dans le
cas d'une marque de luxe sur le
canal mobile/ sur le canal
ordinateur/ dans le magasin de
brique et mortier de cette marque
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(Igbaria et al. ,1995 ; Bellman et al,,
1999 ; Kim, 2005 ; Boyer et Hult,
2006 ; Yang et He, 2011 ; Luo et
al., 2011 ; Morgan-Thomas &
Veloutsou, 2013 ; Nasermoadeli et
al,, 2013 ; Choi & Gao, 2014; Chen
& Lin, 2014)

Expérience - Intention d’achat
Relation marque-consommatens

Hypothése 3 et 6:

L'expérience vécue a une incidence
indirecte sur la relation marque-
consommateur i travers la variable
médiatrice « intention d'achat » dans
le cas d’une marque de Juxe sur le
canal mobile/ sur le canal
ordinateur/ dans le magasin de
brique et mortier de cette marque.

(Fournier 8., 1994; Evard & Aurier,
1996; Fournier, 1998 ; Martin,
1998; Schmitt, 1999; Ming-Yi,
2005 ; Chang & Chieng, 2006; You-
Ming, 2010; Morgan-Thomas &
Veloutsou, 2013)

Experience < Relation marque-
consommateur.

Hypothése 7 :

L'expérience vécue a une incidence
directe sur la relation marque-
consommateur dans le cas d’une
marque de luxe sur le canal mobile/
sur le canal ordinateur/ dans le
magasin de brique et mortier de cette

marque.

(Lindstrom, 2001; Nicholson et al.,
2002 ; Rajamma et al. 2007;
Ammaudovska et al,, 2010 ; Young,
2014; Blazquez, 2014 )

L’expérience est en général
davantage appréciée dans les
magasing de brique et mortier que
dans les magasins virtuels d'une
marque de luxes, d’autant plus, dans
le cas de produits tangibles 4 forte
motivation hédonique telle que
I’habillement de luxe. L'expérience
en magasin de brique et mortier a
donc un meilleur impact sur la
relation marque-consommateur que
les autres expériences, excepté dans
certains cas de figure.

Hypothése 8 :

En général, 'expérience en magasin
a un meilleur impact sur la relation
puisqu’il s’agit de marque de luxe de
vétement de mode.

Tableau 1.11 : Cadre conceptuel




CHAPITRE I : METHODOLOGIE

Ce chapitre est consacré 4 la présentation de la méthodologie adoptée pour répondre aux
hypothéses de recherche soutenues dans cette érude. Il comprend les parties suivantes : le
design de la recherche, le choix des échelles de mesure, le prétest, les résultats du prétest et le

processus de collecte de données.

2.1 Design de la recherche

2.1.1 Processus de collecte des données

2.1.1.1 La méthodologie utilisée

Afin de comparer I’impact de chacune des expériences multicanal sur la relation marque-
consommateur, un devis expérimental « within subjects 3X1 » a été appliqué dans cette étude
(3 étant chacun des canaux X 1). Le « within subject » consiste & faire subir différents
traitements expérimentaux & une méme personne, contrairement aux « between subject » ou
les différents traitements sont donné a différents groupes de personnes. Autrement dit, dans le
« within subject » la comparaison entre |’effet de différentes variables indépendantes
s’effectue selon un méme sujet, alors que pour le « between subject» la comparaison
s’effectue entre différents groupes de sujet. La méthode du « within subject » est donc plus
puissante puisqu’elle permet d’isoler les relations que le chercheur désire étudier par le
contrdle des différences individuelles. Le facteur exogéne lié aux différences individuelles est
donc éliminé (Lane, 2013). Ceci est important car les sujets différent grandement les uns des
autres (Lane, 2013). A titre d’exemple, I’étude de Sridharan (2015) a utilisé cette méthode
pour explorer les différences individuelles dans les réactions des gens a différents types de
messages anti-tabac et ainsi, voir quels types de messages sont efficaces pour changer les
attitudes. Ainsi, chaque participant a été exposé a trois messages différents et les effets de ces
derniers ont pu étre comparés par la suite. Si trois personnes avaient ét€¢ exposées 4 chacun

des trois messages, les différents effets n’auraient pas pu étre aussi bien comparés puisque
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cette différence aurait pu provenir de la perception personnelle de chaque individu et non du

message en lui méme.

Ainsi, pour la présente recherche, chaque participant a dii répondre successivement a trois
questionnaires mis en ligne sur l’interface Survey Monkey (voir les questionnaires en
annexe A), évidemment les trois questionnaires étaient quasiment identiques. Il est, ainsi,
possible par la suite de comparer I’expérience vécue dans ces trois canaux avec la méme
marque et selon une méme personne. Afin d’effectuer cette comparaison, il a été attribué a
chaque personne un numéro d’identification qu’elle devait inscrire sur chacun des
questionnaires & compléter. Ceci permettait ainsi de jumeler chacun des questionnaires avec le

bon identifiant.

Par ailleurs, le questionnaire a été jugé comme étant le meilleur outil pour mesurer chaque
variable et le lien existant entre elles. En effet, le questionnaire permet d’évaluer a travers
différentes échelles 1’expérience vécue par les utilisateurs, suivi par la satisfaction, la
signification, I’intention d’achat et enfin la relation marque-consommateur. De cette fagon,
des liens de corrélation peuvent aisément étre mis en évidence. Une étude similaire de Chang
& Chieng (2006) emploie la méme méthode afin d’étudier ’incidence de I’expérience vécue

dans un bistrot « café » sur la relation que développe le client avec celui-ci.

2.1.1.1.1 Les grandes étapes de la méthodologie

Tout d’abord, il est important de noter que bien que chacun des questionnaires comportait les
mémes questions, ces derniers étaient adaptés selon le canal de magasinage. Ainsi, le premier
questionnaire portait sur le magasinage d’un produit de luxe dans un magasin de briques et
mortier, le deuxiéme sur le magasinage d’un produit de luxe sur ordinateur et le troisiéme sur

le magasinage d’un produit de luxe sur téléphone mobile.

Pour commencer, les participants devaient se remémorer une expérience vécue en magasin de
briques et mortier avec une marque qu’ils aimaient particuli¢rement. Pour les deux autres

canaux (ordinateur et téléphone mobile), les répondants devaient vivre 1’expérience sur les
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canaux en question dans le site ou ’application mobile de la marque avant de répondre aux
questionnaires associés. Afin de s’assurer que les répondants aient assimilé et compris
I’ensemble des informations, la chercheuse a pris le temps de lire avec ces derniers
I’ensemble des scénarios et de bien expliquer les différentes directives afin que la
méthodologie soit bien exécutée. De plus, des scénarios marquant le passage d’un
questionnaire 4 un autre (et donc d’un canal & un autre) ont été insérés a chaque début de
questionnaire. Ces scénarios avaient pour but de replonger le répondant dans 1’expérience
vécue au sein du canal en question et, par la méme occasion, lui expliquer la démarche a

suivre afin de répondre au mieux aux questionnaires.

Veuillez noter qu’au numéro 2.3.2. de ce document, vous aurez en détail toutes les étapes

réalisées pour la collecte des données.

2.1.1.2 Le choix des échelles de mesure

Dans cette partie, les différentes échelles de mesure unidimensionnelles utilisées seront
présentées. Ces derniéres sont validées par la littérature. La traduction de chaque échelle a été
assurée et approuvée par deux personnes bilingues sous la supervision du chargé d’étude.

Enfin, la traduction a été validée lors du prétest.

2.1.1.2.1 Echelle de mesure de I’expérience (Schmitt, 1999)

Ce construit est mesuré par 1’échelle développée par Schmitt (1999). Cette échelle est
composée de cinq facteurs : sence, feel, think, act, relate. Chaque facteur comporte trois
items. Elle se base sur une échelle de type Likert & S points allant de « fortement en
désaccord » & « fortement en accord ». L’alpha de Cronbach d’origine pour cette échelle est

de 0,85.
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it en [ Tiem oo fraogals - :

: th 2 el gt =y N g _;-'_ T
Expérience | Sence Likert 4 5 | This mobile site/App is (3.30. Ce site ou cette application (Schmirt, | .85
wvécue points « focused on experience sensory | mobile offre une expérience 1999)

fortement | appeal sensorielle attrayamte (sur le plan
en wvisuel, auditif, kinesthésique,
dés rd | This bile aite/App does not olfactif ot gustatif)
» 3« oy to engage my sensés Q.31.r Ce sito ou cette application
fortement mobile ne cherche pas 4 engager
en accord | This mobile site/App tries to mes sens
». excite my senses G.32. Ce site ou cette application
tente de stimuler mes sens
Feel This mobile site/App tries 1o H.33. Ce site ou cette application (Schmin, | .85
put me in a certain mood bile ch mon h 1999)
H.34. Ce site ou colte application
This mobile site/App tries 1o il ie de véh ler des
be emotional émotions A ses utilisateurs
H.35. Ce site ou cotte application
This mobile site/App tries to mobile me wouche sur le
be affective plan affective
Think This mobile site/App tries to L.36. Ce site ou celle application {Schmitt, | .85
inrigue me mobile wente de me faire réfléchir 1999)
{par exemple je faiz travailler mon
This mobile site/App tries to cerveau et jo fais appel 4 mes
stimulate my cunosity connaissances quand je I"udlise,
elle change ma fagon3 de penser,
This mobile site/App appeals j"apprends de nouvelles choses ete.)
to my creative thinking 1.37. Ce site ou cette application
bile tente de sti ma
curiosité
L38. Ce site ou colte application
mobile fait appel 2 ma créativité
Act This mobile site/App tries to 1.39. Ce site ou cette application (Schmitt, | .84
make me think about lifestyle | mobile me pousse & réfléchir & mon | 1999)
mode de vie
This mobile site/App triesto | J.40. Ce site ou cette application
remind me of activities I can mobile me pousse & penser aux
do activités que je pourrai faire
J.41. Ce site ou cette application
This mobile site/App gets me | mobile me pousse & réfléchir sur
to think about my behavior mon comportement
Relate This mobile site/App tries to K.42. Ce site ou cette application {Schmitt, | .84
make me think about bonds mobile me motive a tisser des liens | 1999)
avec d'autres personnes
1 can relate to other people K.43. Je peux tisser des liens avec
through this mobile site/App d'autres personnes 4 travers ce site
ou cette application mobile
This mobile site/App tries to K.44. Ce site ou cette application
get me to think about relations | mobile essaie de me faire penser
aux relations humaines

2.1.1.2.2 Echelle de mesure de la signification de la marque (Escalas & Bettman, 2003)

Ce construit est mesuré par 1’échelle développée par Escalas et Bettman (2003). Cette échelle

compte sept items. Elle se base sur une échelle de type Likert a 7 points allant de « fortement

en désaccord » a « fortement en accord ». L’alpha de Cronbach d’origine pour cette échelle

est de 0,96.
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Signification | Signification | Likerta 7 | This brand reflects who ] M.1. Cetic marque refléte | (Escalas | 0,963
de la marque | dela points am. qui je suis &
marque « fortement M.2. Je peux m’identifier4 | Bettman,
en I can identify with this cetle marque 2003)
désaccord » | brand. M.3. Je sens une connexion 3
a personnelle avec cene
« fortement | I feel a personal connection | marque
en accord » | to this brand. M.4. Jutilise cette marque
pour communiquer qui je
I use this brand to suis aux autres personncs
communicate who I am to M.5. Je pense que cette
other people. marque m'aide & devenir le

type de personne que je veux
I think this brand helps me ére
become the type of person I | M.6. Je considére que cette

want to be. marque me représente (elle
refléte ma perception de

I consider this brand to be moi-méme ou la fagon dont

“me” (it reflects who I j*aimerai Etre pergu par les

consider myself to be or the | autres)
way that [ want to present M.7. Cetiec marque me
myself to others). correspond bien

This brand suits me well.

2.1.1.2.3 Echelle de mesure de la satisfaction (Harris & Goode, 2004; Bennett, Hartel, &
McColl-Kenenedy, 2005)

Pour la mesure de ce construit, I’échelle de San-Martin et al. (2015) a été utilisée. Cette
échelle reprend I’ensemble des items de Harris et Goode (2004) et de Bennett et al. (2005).

Elle comporte six items. Elle se base sur une échelle de type Likert 4 5 points.



Satisfaction

Satisfaction

Likerta 5
points

brand’'s channel.

brand's channel.

been satisfactory.

on this
this brand's channel.

this brand's channel.

I think I made the right
decision by using this

My shopping expectations
have been met by this

The shopping experience on
this brand's channel has

I am happy with the visit/
the products 1 have bought

1 am generally happy with
baving visit this brand's
channel/ bought from this

1n general, I have liked visit
this brand's channel/ buying
with this kind of channel.

N.8. Je pense que j’ai pris la
bonne décision en utilisant ce
site mobile/ cette application
mobile

N.9. Mes atientes en terme de
magasinage onl été& satisfailes
par ce site mobile/ cette
application mobile

N.10. L expérience de
magasinage sur ce site mobile/
cette application mobile a é1é
satisfaisante

N.11. Je suis heureux avec les
produiws/services que j’ai
achetés sur ce site mobile/
cette application mobile

N.12. Je suis généralement
heurcux d’avoir acheté sur ce
site mobile/ cette application
mobile

N.13. En général, j’ai aimé
acheter & oravers co site
mobile/ cette application
mobile

Prodanova,
&

Jiménez,
2015)

(Harris &
Goode,
2004)

(Bennett,
Hiirtel, &
McColl-
Kenenedy,
2005)

2.1.1.2.4 Echelle de mesure de I’intention d’achat (Yi, 1990)

Ce construit est mesuré par 1’échelle de Yi (1990). Cette échelle compte trois items. Elle se

base sur une échelle de type Likert & 7 points allant de « pas du tout probable » a « tres

probable ». L’alpha de Cronbach d’origine pour cette échelle est de 0,86.

d’achat

Intention

i

Intention
d’achat

a luxury
points brand, I would consider this
« pas du luxury brand as an option.
tout
probable » | If I were looking for a huxury
& « trés brand, i would actually buy a
probable » | product from this luxury

brand .

As a result of what I've
experienced with this brand,
I am more likely to purchase
this brand's products.

type de produit, je considérerais les
produits de cette marque comme une
option

P.16. Si un jour j’ai besoin du méme
type de produit, j’achéterais
actuellement un produit de cette
marque

P.17. Suite 4 I’expérience que j’ai eue
amjourd’hui sur le site
mobile/l’application mobile de cette
marque, ma probabilité d’acheter des
produits de cette marque a augmenté

[ (i,
1990)
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2.1.1.2.5 Echelle de mesure de la relation marque-consommateur (Chang & Chieng, 2006;
Fournier, 1994; Hess, 1998)

Chang et Chieng (2006) ont développé une échelle & partir de I’étude de Hess (1998), mais
surtout du travail pionnier de Fournier (1994). Cette échelle comporte six dimensions : la
relation de change fonctionnelle, ’amour, [’engagement, 1’attachement, la connexion, et la
qualité du partenaire. Selon Fournier (1994-1998), la relation entre ces dimensions est
additive. Chaque dimension comporte trois items. Elle se base sur une échelle de type Likert &

5 points. L’alpha de Cronbach d’origine pour cette échelle est de 0,91.

Q.1. Cette ue répon 4 mes

marque- needs. besoins fonctionnels
consomm Q.2. Japprécie les avantages
ateur I value the functional benefits of | fonctionnels de cette marque
this brand. Q.3. Cette marque a un bon
rapport qualité/prix (ces prix sont 1994)
The brand’s product is good justifiés compte tenu de la valeur
value for the money. de ces produits) (Hess,
1998)
Love I really love this brand. Q.4. J"aime vraiment cette marque

Q.5. Je suis dépendant de cette
I am addicted to this brand in marque

some way. Q.6. Je ressens des sentiments
envers cette marque

I have feeling for this brand.

Commi I’ll stay with this brand through | Q.7. Je serai fidéle

tment good times or bad. 4 cette marque dans les bons et
mauvais moments

I have a lot of faith in my future | Q.8. Je #suis certain que j*aimerai
with this brand. toujours cette marque de la méme
fagon dans 1’avenir

1 feel very loyal to this brand. Q.9. Je me sens trés fidele A cette
marque
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Attach No other brand can take the Q.10. Aucune autre marque de
ment place of this one. luxe ne peut prendre la place de
cette marque
This brand plays an important Q.11. Cette marque joue un rdle
role in my life. important dans ma vie
Q.12. Paurai le sentiment d'étre en
I feel missing if [ haven’t gone manque de quelque chose 8i je ne
to this channel of this brand for | visite pas un magasin physique ou
a while. virtuelle de cette marque pendant
une certaine période de temps
Connec This brand reminds me of who I | Q.13. Cette marque me rappelle
ton am. qui je suis
Q.14. L’image de cette marque
The brand’s image and my self | refléte une image similaire 3 la
image are similar. mienne
Q.15. J’ai beaucoup de choses en
This brand and I have a lot in commun avec cette marque
common.
Part- This brand takes good care of Q.16. Cette marque prend bien
ner me. soin de moi
quality Q.17. Cette marque est fiable et de
This brand is reliable and confiance
dependable. Q.18. Cette marque me traite
comme un client important
This brand treats me an
important customer.

2.1.2  Elaboration du questionnaire

Le questionnaire a été rédigé en langue frangaise et comprenait exclusivement des questions
fermées. Toutes les questions étaient structurées et proposaient un ensemble d’alternatives de
réponses. Elles prenaient la forme de choix multiples, de dichotomie ou d’échelle. Dans un
souci d’uniformité, la plupart des construits ont été mesurés sur une échelle de Likert & 7
points allant de « pas du tout d’accord » a « tout a fait d’accord ». Ainsi, les risques d’erreurs

de réponse étaient réduits puisque 1’échelle d’évaluation était toujours la méme.

Le questionnaire débutait par une introduction assurant aux participants la confidentialité de
leurs réponses et les informant sur la durée approximative du questionnaire, sur 1’objectif de
cette étude et sur ce qu’il leur était demandé de faire. A cette fin, le scénario suivant a été
présenté¢ aux participants dans le cas du questionnaire « téléphone mobile » et du

questionnaire « ordinateur » :

« Pour poursuivre ce questionnaire, vous devrez visiter le site ou 1’application mobile de la

marque de luxe choisie. En plus de visiter ce site/application mobile, vous devrez chercher un
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vétement ou un accessoire que vous aimeriez acheter un jour et faire comme si que vous allez
réellement I’acheter (par exemple : ajouter le produit au panier, etc.). Si ce site mobile ou
cette application mobile ne permet pas de faire un achat, effectuez simplement une visite
(surtout, ne changez pas de marque pour cette raison). Priére de prendre cinq minutes pour le

faire avant de répondre aux questions suivantes ».

Les scénarios étaient tous écrits en rouge, afin de souligner leurs importances aux
participants. Grice & ce scénario, les participants étaient mis en situation et avaient plus de

facilité a répondre aux questionnaires.

Pour s’assurer que le participant fasse référence a la relation ayant découlé de 1’expérience
qu’il venait de vivre et seulement a celle-ci, il lui a été précisé, avant qu’il ne commence a

évaluer sa relation avec la marque, la phrase suivante : « Compte tenu de ’expérience vécue

(2 laquelle vous faites référence dans la présente étude) et des bénéfices/inconvénients que

celle-ci procure, expliquez-nous, par vos réponses aux affirmations suivantes, comment est

votre relation avec cette marque en ce moment. ».

Le questionnaire se composait de six parties présentées comme suit (a titre démonstratif, nous
prendrons de nouveau I’exemple du questionnaire relatif 4 I’expérience sur téléphone

mobile) :

- La question filtre : « Avez-vous visité une application ou un site mobile de la marque
de luxe choisie a travers un téléphone mobile et simulé I’achat d’un vétement ou
accessoire comme indiqué ci-dessus? (nous vous rappelons que cette étape est
obligatoire) ».

Cette question a permis de s’assurer que le participant a bien vécu une expérience au
sein d’une interface d’une marque de luxe. S’il répondait par la négative il était alors
remercié pour sa participation et directement dirigé vers la page de sortie du
questionnaire. Ceci a permis d’éviter que des participants non conformes aux critéres

d’échantillonnage répondent au questionnaire et donnent des réponses erronées.
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Les questions générales : ces questions ont servi a vérifier que le participant a bien
choisi une marque de luxe, mais aussi qu’il a pris le temps de visiter le site mobile ou
I’application mobile de celle-ci. Pour cela, des questions visant a tester ses
connaissances sur le site mobile ou I’application mobile ont été posées (exemple de
question : est-ce que ce site ou cette application mobile fait des suggestions d’habit

suivant votre choix de produit?).

Les questions portant sur |’évaluation de 1’expérience : Dans cette partie, le choix de
I’échelle de Schmitt (1999) s’est imposé comme une évidence pour mesurer

I’expérience. Cette étude a été citée 2667 fois.

Les questions portant sur 1’évaluation de la signification de la marque, la satisfaction
et I’intention d’achat : dans cette partie, chaque variable médiatrice a été mesurée par
une échelle. Un scénario a aussi été introduit en début de partie afin de rappeler aux
participants qu’ils devaient évaluer chacune de ces variables en faisant uniquement
référence a I’expérience qu’ils venaient de vivre et 4 aucune autre. Le scénario était le
suivant : « Apres avoir vécu cette expérience, souvenez-vous de ce que vous avez
ressenti en ce qui concerne votre satisfaction, votre intention d’achat et a propos de ce

que cette marque signifie pour vous. »

Les questions portant sur 1’évaluation de la relation: ici aussi, un scénario a été
incorporé pour s’assurer que le participant ne perde pas le fil du raisonnement. Le
participant pouvait donc lire au début de cette partie la phrase suivante : « Compte
tenu de I’expérience vécue (a laquelle vous faites référence dans la présente étude) et
des bénéfices/inconvénients que celle-ci procure, expliquez-nous, par vos réponses
aux affirmations suivantes, comment est votre relation avec cette marque en ce
moment. ». Deux échelles de mesure de la relation marque-consommateur ont été

utilisées avant purification des items.

Les questions nominatives (ou démographique): Comme préconisé par les
fondements de la recherche, ces questions ont été placées en fin de questionnaire. En
aucun cas, l’objectif n’était d’identifier les participants. Il a ét€¢ demandé aux
participants de situer leur 4ge dans 1’'une des tranches d’4ge proposées, cela leurs
évitaient de donner leur 4ge de fagon précise. Par la méme occasion, cela les confortait

sur le respect de leur anonymat.



76

2.1.3 Les variables de contrdle dans I’expérimentation

Afin que ’expérimentation soit la plus réaliste possible, de nombreuses prédispositions ont
été mises en ceuvre. En premier lieu, pour chacune des visites (sur téléphone mobile et sur
ordinateur), il fallait que le participant fasse comme s’il comptait réellement acheter un article
qui lui a plu. Cette requéte est formulée de la maniére suivante dans le questionnaire relatif au

téléphone mobile :

« Pour poursuivre ce questionnaire, vous devrez visiter le site ou I’application mobile de la
marque de luxe* choisie. En plus de visiter ce site/application mobile, vous devrez chercher
un vétement ou un accessoire que vous aimeriez acheter un jour et faire comme si que vous
allez réellement 1’acheter (par exemple : ajouter le produit au panier, etc.). Si ce site mobile
ou cette application mobile ne permet pas de faire un achat, effectuez simplement une visite
(surtout, ne changez pas de marque pour cette raison). Priére de prendre 5 minutes pour le

faire avant de répondre aux questions suivantes. »

Aussi, il a été demandé aux participants de choisir une marque qu’ils appréciaient au
préalable de cette expérience et dont ils avaient déja visité le magasin physique. En effet, nous
avons remarqué lors du prétest que, dans le cas ou le participant n’avait jamais vécu
d’expérience avec la marque dans le passé, il lui etait presque impossible de s’exprimer sur sa
relation avec celle-ci, et ce, quelle que soit I’expérience qu’il vient de vivre. De plus,
Veloutsou (2007) confirme dans son étude que, comme pour les relations interpersonnelles,
une personne ne peut en aucun cas former une relation avec une marque si elle ne lui est pas
familiére ou si celle-ci lui est inconnue. Ainsi, I’expérience doit étre répétée au moins une fois
pour aspirer a l’existence d’une relation. La variable « nombre d’expériences avec la
marque » est donc une variable que nous devions contrdler puisque celle-ci pouvait devenir
un biais pour cette recherche. De cette fagon, il est possible de savoir si la derniére expérience
vécue sur 'interface de cette marque de luxe a modifi¢ la relation marque-consommateur

(déja existante).
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D’autre part, il a été vu dans la revue de littérature, notamment dans 1’étude de Hyeong-Yeon,
(2003), que la définition de marque de luxe est appréhendée de maniére subjective et relative
a chaque personne. Ce qui peut étre considéré comme une marque de luxe pour 1’un peut ne
pas I’étre pour I’autre. Pour minimiser ce risque, il a été indiqué en début de questionnaire ce

que nous signifions par marque de luxe, et ce, 4 travers les deux définitions suivantes :

- « Offre différenciée offrant un niveau élevé de valeur symbolique, expérientielle et

fonctionnelle. », (Berthon et al., 2009).

- « Une marque dont la qualité des produits est reconnue, dont les produits se voient affecter
un prix plus élevé que la moyenne, dont la production est souvent imitée, et dont le

positionnement et la communication sont trés haut de gamme. », (Bontour & Lehu, 2002).

Aussi, le chercheur a pris soin de mentionner aux participants des exemples de marques de
luxe. De cette fagon, il est certain que la marque de luxe n’est plus sujette & interprétation,
puisque parmi des marques comme Chanel, Yves Saint-Laurent, Cartier, le participant

comprend trés bien & quelle gamme de produit et de prix il faut faire référence.

2.2 Prétest

2.2.1 L’échantillonnage du prétest

Cet échantillon a été recruté auprés de connaissances sur Facebook et par la méthode « boule
de neige », autrement dit, une personne demandait 4 une autre de participer a mon étude et
ainsi de suite. Ainsi, une totalité de trente sujets a été recrutée pour ce prétest. 15,6 % de
’échantillon dépensent moins de 500 $ en vétements et accessoires de luxe par an, 46,9 % de
I’échantillon dépensent entre 500 et 1000 $ dans le luxe par an et 37,5 % dépensent plus de
1000 $ par an dans le luxe. 46,9 % de I’échantillon sont dgés de 18 a 24 ans, 43,8 % sont agés
de 25 a 34 ans et 9,3 % de I’échantillon ont plus de 34 ans. Enfin, 40,6 % de 1’échantillon ont
majoritairement vécu dans un pays développé et 59,4 % de I’échantillon ont majoritairement

vécu dans un pays en voie de développement.
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2.2.2 Le prétest

Une analyse en composante principale suivant une approche confirmatoire ainsi que la mesure
de I’alpha de Cronbach ont été effectuées pour chaque construit. Cet analyse permet de
comprendre la structure des dimensions de chacun des construits et de confirmer leur fidélité
et leur validité aux contruits d’origine, autrement dit, « la présence de facteurs déja connus et
décrits dans la littérature », (Hair et al., 1998). L’alpha de Cronbach permet de vérifier si
I’échelle est suffisamment fidéle pour étre utilisée dans ce questionnaire. Autrement dit,
I’alpha de Cronbach permet de mesurer I’homogénéité ou la cohérence interne des éléments
(ou items) d’un méme construit et de vérifier si ces derniers convergent tous vers la méme
intensité de réponse (plus alpha est proche de 1, plus les éléments du construit sont
homogeénes et cohérents, plus il est proche de 0 et plus il n’y a pas de cohérence interne). Un
construit est considéré comme fidéle lorsque son alpha de Cronbach est supérieur a 0,6
(Dancey et Reidy, 2007). La validité est mesurée par I’intermédiaire d’une analyse factorielle
en composante principale. Cette analyse permet de vérifier que chacun des items d’une
échelle mesure le bon construit. A cette fin, le test de spécificité de Bartlett (p<0,05) permet
de rejeter ’hypothése nulle affirmant que la matrice de corrélation est une matrice identité,
autrement dit, que les items comparés deux a deux sont identiques (Dancey et Reidy, 2007).
Par ailleurs, I’indice KMO permet de donner un aper¢u global de la qualité des corrélations
inter-items. Enfin, les poids factoriels obtenus aprés la rotation varimax des composantes de
chaque facteur permettent de reconnaitre les groupes d’items qui convergent vers le méme
construit et ainsi, de vérifier si cette nouvelle construction est fidéle a I’échelle d’origine (les
poids factoriels obtenus pour chaque item sont indiqués dans les tableaux d’analyse
factorielle). Les items inappropriés dans le cadre de cette étude sont donc eliminés grice a la
rotation varimax. Ce type de rotation permet 1’orthogonalité (I’interdépendance) entre les
dimensions d’un construit, ainsi qu’une meilleure répartition des items entre les dimensions.
Les items ont été exclus de 1’échelle lorsqu’ils avaient une forte corrélation ou un poid
factoriel elevé dans plus d’une dimension ou encore lorsqu’ils étaient isolés dans une
dimension inappropriée. Cette technique a donc permis de raffiner les instruments de mesure
utilisés dans cette étude tout en minimisant la perte d’informations. Les résultats obtenus lors
de ce prétest seront présentés construit par construit, ainsi, il sera possible de mettre en

évidence les items retenus pour chacun des construits, leurs convergeances et leurs poids
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factoriels. Le questionnaire adapté au téléphone mobile a été utilisé comme référence pour

mesurer la fiabilité de chaque échelle.

2.2.3 Les résultats du prétest

2.2.3.1 Expérience vécue

Aprés une premicre analyse en composante principale avec rotation varimax, les trois items
du facteur « act » ont été exclus. En effet, I’emplacement des items n’était pas fidéle a la
conceptualisation d’origine (Schmitt, 1999). Ce résultat est logique puisque dans le cas d’une
expérience au sein de canaux d’achat de marque de luxe, la stimulation des pensées, des
connaissances et de la curiosité du consommateur est peu sollicitée (contrairement a une

expérience dans un musée par exemple).

Les items exclus (pour les questionnaires relatifs au téléphone mobile et a 1’ordinateur) sont :

* «Ce site ou cette application mobile tente de me faire réfléchir (par exemple je fais
travailler mon cerveau et je fais appel & mes connaissances quand je [’utilise, elle
change ma fagon de penser, j’apprends de nouvelles choses, etc.) »

* «Ce site ou cette application mobile tente de stimuler ma curiosité »

* «Ce site ou cette application mobile fait appel & ma créativité »

Aprés exclusion de ce facteur et aprés une deuxiéme rotation varimax, une échelle a quatre

dimensions (trois items par dimension) est obtenue avec une forte cohérence entre chacun de

ces items.
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Tableau analyse factorielle : Expérience vécue

Composantes
aprés

Cronbach variance KMO | tionde

rotations
varimax cumulée Bartlett
Expéri- | Ce site ou cette application mobile change | 0,763 0,845 81,523 % 0,735 0,000

ence mon humeur
vécue Ce site ou cette application mobile essaie 0,848
de véhiculer des émotions A ses utilisateurs

Ce site ou cette application mobile me 0,837
touche sur le plan affectif

Ce site ou cette application mobile me 0,825
motive 4 tisser des liens avec d'autres

personnes

Je peux tsser des liens avec d'autres 0,893

personnes a travers ce site ou cette
application mobile

Ce site ou cette application mobile essaie 0,850
de me faire penser aux relations humaines

Ce site ou cette application mobile offre 0,923
une expérience sensorielle attrayante

Ce site ou cette application mobile ne 0,377
cherche pas & engager mes sens

Ce site ou cette application tente de 0,840
stimuler mes sens

Ce site ou cette application mobile me 0,868
pousse & réfléchir 2 mon mode de vie

Ce site ou cette application mobile me 0,842
pousse A penser aux activités que je

pourrai faire

Ce site ou cette application mobile me 0,791

pousse 3 réfléchir sur mon comportement

L’alpha de Cronbach est de 0,845, il dépasse le seuil minimum requis de 0,70 (Nunnaly,
1978). Les items restants expliquent 81,523 % de la variance du construit. L’indice KMO
(permettant de donner un apergu global de la qualité des corrélations inter-items) est de 0,735,
la qualité des corrélations inter-items est donc jugée comme bien. Le test de Bartlett est
significatif (p < 0,05), on rejette I’hypothése nulle : la matrice de corrélation n’est pas une

matrice identité et les items comparés deux a deux ne sont pas identiques.

Items retenus pour ce construit :
Dimension 1 : « Feel »

* « Ce site ou cette application mobile change mon humeur »
» « Cesite ou cette application mobile essaie de véhiculer des émotions a ses
utilisateurs »

* « Ce site ou cette application mobile me touche sur le plan affectif »
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Dimension 2 : « Relate »

* « Cesite ou cette application mobile me motive a tisser des liens avec d’autres
personnes »

* « Je peux tisser des liens avec d’autres personnes a travers ce site ou cette application
mobile »

* « Cesite ou cette application mobile essaie de me faire penser aux relations

humaines »
Dimension 3 : « Sence »

* « Ce site ou cette application mobile offre une expérience sensorielle attrayante (sur le
plan visuel, auditif, kinesthésique, olfactif et gustatif) »
* « Ce site ou cette application mobile ne cherche pas a engager mes sens »

* « Ce site ou cette application tente de stimuler mes sens »
Dimension 4 : « Think »

* « Ce site ou cette application mobile me pousse a réfléchir & mon mode de vie »
* « Ce site ou cette application mobile me pousse & penser aux activités que je pourrai

faire »

* « Ce site ou cette application mobile me pousse & réfléchir sur mon comportement »

2.2.3.2 Signification

Aprés une premiére analyse en composante principale avec rotation varimax, aucun item n’est
exclu. En effet, tous les items sont corrélés entre eux et contribuent a 1’explication d’un seul
facteur. Une échelle unidimensionnelle & sept items est donc obtenue avec une forte
cohérence entre chacun de ces items. Etant donné le grand nombre de construits du cadre
conceptuel de cette étude, il a été décidé de conserver les quatre items les plus significatifs
pour ce construit. La matrice des composantes (sans rotation) permet aisément de relever les

items les plus représentatifs (ils ont les poids les plus élevés).
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Tableau analyse factorielle : Signification

Alphade | Pourcentage de ice | Significa
Cronbach variance KMO | tionde
cumulée Bartlett
Significa- | Je peux m'identifier a cette marque 0,895 76,212 % 0,840 0,000
tion Je sens une connexion personnelle avec
cette marque

J'utilise cette marque pour communiquer
qui je suis aux autres personnes

Je considére que cette marque me
représente (elle refléte ma perception de
moi-méme ou la fagon dont j"aimerai étre
percu par les autres)

Malgré cette suppression d’item, 1’alpha de Cronbach passe de 0,906 a 0,895, il dépasse
toujours le seuil minimum requis de 0,70 (Nunnaly, 1978). Les items restants expliquent
76,212 % de la variance du construit. L.’indice KMO (permettant de donner un apergu global
de la qualité des corrélations inter-items) est de 0,840, la qualité des corrélations inter-items
est donc jugée comme excellente. Le test de Bartlett est significatif (p < 0,05), on rejette
I’hypothése nulle : la matrice de corrélation n’est pas une matrice identité et les items

comparés deux a deux ne sont pas identiques.

Items supprimés pour ce construit (dont les poids sont les moins élevés) :

¢« Cette marque refléte qui je suis »
* «Je pense que cette marque m’aide a4 devenir le type de personne que je veux étre »

* « Cette marque me correspond bien »
Items retenus pour ce construit :

* «Je peux m’identifier 4 cette marque »

* « Je sens une connexion personnelle avec cette marque »

*  «Jutilise cette marque pour communiquer qui je suis aux autres personnes »

* «Je considére que cette marque me représente (elle reflete ma perception de moi-

méme ou la fagon dont j’aimerai étre percu par les autres) »
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2.2.3.3 Satisfaction

Apreés une premiére analyse en composante principale avec rotation varimax, deux items ont

été exclus :

* «Mes attentes en terme de magasinage ont été satisfaites par ce site mobile/cette
application mobile »
¢ «L’expérience de magasinage sur ce site mobile/cette application mobile a été

satisfaisante »

Ces deux items étaient isolés dans une autre dimension. Or, I’échelle d’origine ne posséde
qu’une seule dimension (San-Martin, Prodanova, & Jiménez, 2015). Cela peut s’expliquer par
le fait que les participants du prétest ont descell¢ une différence entre deux groupes d’items.
Aprés exclusion de ces items et aprés une deuxiéme rotation varimax, une échelle
unidimensionnelle 4 quatre items est obtenue avec une forte cohérence entre chacun de ces

items.

Tableau analyse factorielle : Satisfaction

Alphade | Pourcentage de i Significa I
Cronbach variance KMO | tionde
cumulée Bartlett
Satisfac- | Je pense que j’ai pris la bonne décision en 0,798 62,733 % 0,603 0,000
tion utilisant ce site mobile/cette application
mobile

Je suis heureux d’avoir visité ce site
mobile/cette application mobile

J'imagine que je serai toujours aussi heureux
de vigiter ce site mobile/cetie application
mobile

En général, j’ai aimé visiter ce site
mobile/cette application mobile
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L’alpha de Cronbach est de 0,798, il dépasse le seuil minimum requis de 0,70 (Nunnaly,
1978). Les items restants expliquent 62,733 % de la variance du construit. L’indice KMO
(permettant de donner un apergu global de la qualité des corrélations inter-items) est de 0,603,
la qualité des corrélations inter-items est donc jugée comme moyenne. Le test de Bartlett est
significatif (p < 0,05), on rejette I’hypothése nulle : la matrice de corrélation n’est pas une

matrice identité et les items comparés deux a deux ne sont pas identiques.

Items retenus pour ce construit :

* «Je pense que j’ai pris la bonne décision en utilisant ce site mobile/cette application

mobile »
» « Je suis heureux d’avoir visité ce site mobile/cette application mobile »

* « J’imagine que je serai toujours aussi heureux de visiter ce site mobile/cette

application mobile »

» « En général, j’ai aimé visiter ce site mobile/cette application mobile »

2.2.3.4 Intention d’achat

Aprés une premiére analyse en composante principale avec rotation varimax, aucun item n’a
été exclu. En effet, tous les items sont corrélés entre eux et contribuent a I’explication d’un
seul facteur. Une échelle unidimensionnelle & trois items est donc obtenue avec une forte

cohérence entre chacun de ces items.
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une option

Si un jour j’ai besoin du méme type de produit,
j’achéterais actuellement un produit de cette marque

Suite a ["expérience que j’ai eue aujourd’hui sur le
site mobile/’application mobile de cette marque, ma
probabilité d’acheter des produits de cette marque a
augmenté

Cronbach variance KMO | tion de

cumulée Bartlett

Intention Si un jour j’ai besoin du méme type de produit, je 0,851 78,014 % 0,688 0,000
d’achat considérerais les produits de cette marque comme

L’alpha de Cronbach est de 0,851, il dépasse le seuil minimum requis de 0,70 (Nunnaly,

1978). Les items restants expliquent 78,014 % de la variance du construit. L’indice KMO

(permettant de donner un apergu global de la qualité des corrélations inter-items) est de 0,688,

la qualité des corrélations inter-items est donc jugée comme moyenne a bien. Le test de

Bartlett est significatif (p < 0,05), on rejette ’hypothése nulle : la matrice de corrélation n’est

pas une matrice identité et les items comparés deux a deux ne sont pas identiques.

Items retenus pour ce construit :

« Si un jour j’ai besoin du méme type de produit, je considérerais les produits de cette

marque comme une option »

« Si un jour j’ai besoin du méme type de produit, j’achéterais actuellement un produit

de cette marque »

« Suite a I’expérience que j’ai eue aujourd’hui sur le site mobile/l’application mobile

de cette marque, ma probabilité d’acheter des produits de cette marque a augmenté »

2.2.3.5 Relation marque-consommateur (Fournier, 1998)

Aprés une premiére analyse en composante principale avec rotation varimax, trois items sont

exclus :
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* « Je suis certain que j’aimerai toujours cette marque de la méme fagon a I’avenir »

* « Cette marque prend bien soin de moi »

Ces trois items étaient isolés dans une dimension autre que leur dimension d’origine. Aprés

exclusion de ces items, une échelle a trois dimensions est obtenue avec une forte cohérence

entre chacun de ses items. L’emplacement des items ainsi que le nombre de dimensions

différent quelque peu de I’échelle d’origine (Fournier, 1998). En effet, les items des

dimensions « amour », « attachement », « connexion » et « engagement » ont été associés

dans une seule et méme dimension. Cela peut s’expliquer par le fait que ces quatre

dimensions sont assez similaires dans 1’esprit du répondant. La nuance entre chacune de ces

notions est difficilement perceptible. Enfin, les dimensions « attribut fonctionnel ou intimité »

et « qualité du partenaire » sont fidéles aux constructions d’origine.

- Tableau analyse factorielle : Relation marque-consommateur (Fournier, 1998)

Echelle | Items Composantes | Alphade | Pourcentage de | Indice | Significa
:g::lons Cronbach variance KMO tion de
varimax cumulée Bartlett

Relation [ Je suis dépendant de cette marque 0,855 0,940 73,514 % 0,811 0,000

Mmarque: I ressens des sentiments envers cette marque 0,748

consom

mateur | Je serai fidéle & cette marque dans les bons et mauvais moments 0,607

E_‘F:;l;nai)e Je me sens trés fidéle & cette marque 0,610

Aucune autre marque de luxe ne peut prendre la place de cetie 0,789
marque

Cette marque joue un rdle important dans ma vie 0,809
Jaurai le sentiment d'dtre en manque de quelque chose si je ne 0,859
visite pas un magasin cette marque

L’image de cette marque refléte une image similaire 4 la mienne 0,747
Cette marque me rappelle qui je suis 0,796
J'ai beaucoup de choses en avec cette marg 0,686
Cette marque répond & mes besoins fonctionnels 0,887
I'apprécie les avantages fonctionnels de cette marque 0,908
Cette marque a un bon rapport qualité/prix 0,606
Ceite marque est fiable et de confiance 0,790
Cette marque me traite comme un client important 0,882
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L’alpha de Cronbach est de 0,940, il dépasse le seuil minimum requis de 0,70 (Nunnaly,
1978). Les items restants expliquent 73,514 % de la variance du construit. L’indice KMO
(permettant de donner un apergu global de la qualité des corrélations inter-items) est de 0,811,
la qualité des corrélations inter-items est donc jugée comme excellente. Le test de Bartlett est
significatif (p < 0,05), on rejette I’hypothése nulle : la matrice de corrélation n’est pas une

matrice identité et les items sont corrélés entre eux.

Items retenus pour ce construit :
Dimension 1 : Amour, attachement, connexion et engagement

* « Je suis dépendant de cette marque »

* « Je ressens des sentiments envers cette marque »

* «Je serai fidéle a cette marque dans les bons et mauvais moments »

* «Je me sens tres fidéle a cette marque »

* « Aucune autre marque de luxe ne peut prendre la place de cette marque »

* « Cette marque joue un réle important dans ma vie »

* «Jaurai le sentiment d’étre en manque de quelque chose si je ne visite pas un
magasin physique ou virtuel de cette marque pendant une certaine période de temps »

* « L’image de cette marque refléte une image similaire a la mienne »

* « Cette marque me rappelle qui je suis »

* « Jai beaucoup de choses en commun avec cette marque »
Dimension 2 : « Intimité avec les attributs fonctionnels »

* « Cette marque répond a mes besoins fonctionnels »
* « Japprécie les avantages fonctionnels de cette marque »
* « Cette marque a un bon rapport qualité/prix (ces prix sont justifiés compte tenu de la

valeur de ces produits) »
Dimension 3 : Qualité du partenaire

*  « Cette marque est fiable et de confiance »

* « Cette marque me traite comme un client important »
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Par ailleurs, étant des notions assez proches, il a été jugé nécessaire de réaliser une analyse en
composante principale de la combinaison des construits « signification de la marque » et

« relation marque-consommateur » afin de s’assurer qu’il n’y a pas de corrélation entre les
items de chacun de ces construits. Le test de Bartlett est significatif (p < 0,05), on rejette
I’hypothése nulle : la matrice de corrélation n’est pas une matrice identité et les items
comparés deux a deux ne sont pas identiques. De plus, la matrice des composantes aprés
rotation varimax obtenue permet d’identifier clairement cinq sous-groupes présentés ci-

dessous :
- Signification

* « Je peux m’identifier & cette marque »

* « Je sens une connexion personnelle avec cette marque »

* « J’utilise cette marque pour communiquer qui je suis aux autres personnes »

* «Je considére que cette marque me représente (elle refléte ma perception de moi-

méme ou la fagon dont j’aimerai étre pergu par les autres) »
- Relation marque-consommateur (Fournier, 1994) :
Dimension 1 : Amour, attachement et engagement

* « Je suis dépendant de cette marque »

* « Je ressens des sentiments envers cette marque »

» «Je serai fidéle a cette marque dans les bons et mauvais moments »

* « Je me sens trés fidéle & cette marque »

* « Aucune autre marque de luxe ne peut prendre la place de cette marque »
¢« Cette marque joue un role important dans ma vie »

* « J’aurai le sentiment d’étre en manque de quelque chose si je ne visite pas un

magasin physique ou virtuel de cette marque pendant une certaine période de temps »
Dimension 2 : Intimité avec les attributs fonctionnels

¢« Cette marque répond 4 mes besoins fonctionnels »
* « Japprécie les avantages fonctionnels de cette marque »
¢« Cette marque a un bon rapport qualité/prix (ces prix sont justifiés compte tenu de la

valeur de ces produits) »
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Dimension 3 : Qualité du partenaire

* « Cette marque est fiable et de confiance »

* « Cette marque me traite comme un client important »
Dimension 4 : Connexion avec la marque

* «L’image de cette marque refléte une image similaire a la mienne »
* « Cette marque me rappelle qui je suis »

* « J’ai beaucoup de choses en commun avec cette marque »

Cette analyse en composante principale permet donc de confirmer que ces deux échelles

mesurent des construits parfaitement distincts aux yeux des participants.

2.2.4 Matrice de corrélation de Pearson

Dans cette partie, la matrice de corrélation de Pearson est présentée. Celle-ci a été générée a

partir des données du prétest.

Le coefficient de corrélation de Pearson « r » représente la covariance existante entre deux
variables. Autrement dit, ce coefficient représente la force et le sens de la relation linéaire
entre deux variables. Ainsi, si r =0, les deux variables ne covarient pas et la relation n’est pas
significative. En revanche, si r = 1, cela signifie que la relation entre les deux variables est
parfaite, la variabilité d’une variable aboutit nécessairement a la variabilité de I’autre. De ce
fait, plus le coefficient de corrélation de Pearson est proche de 1, plus les variables covarient
et plus il est proche de 0, moins elles covarient. Par ailleurs, ce coefficient indique le sens de
la relation. Autrement dit, si le coefficient est négatif, cela signifie que les variables covarient
dans un sens opposé (lorsqu’une variable augmente, I’autre baisse). De méme, si le coefficient
est positif, cela signifie que les variables covarient dans le méme sens (lorsqu’une variable

augmente, 1’autre augmente).
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Nous pouvons voir dans le tableau 2.1 de matrice de corrélation de Pearson que toutes nos
variables covarient entre elles. Ces covariances sont plus ou moins fortes suivant les
variables. Enfin, toutes les relations linéaires varient dans le méme sens (I’augmentation de

'une engendre 1’augmentation de 1’autre), en effet, tous les coefficients de corrélation « r »

sont positifs.

_ Corrélation de Pearson
| Corrélation de Pearson ] 0,153 | 0,270

Les * ont une signification de 0.05 et moins

Les ** ont une significations entre 0,05 et 0,10

Tableau 2.1 : Matrice de corrélation des construits (échantillon du prétest)

2.3 Collecte de données

2.3.1 Critéres d’échantillonnage

Les participants ont été recrutés par I’intermédiaire d’un courriel leur indiquant le jour,
’endroit et ’heure de la collecte de donnée. A la demande du chercheur, des professeurs
d’université se sont chargés d’envoyer a leurs groupes d’étudiants ce courriel de recrutement
en prenant soin de leur indiquer que la participation est volontaire. D autres participants ont
été recrutés en face a face au sein de |'université ou la collecte de donnée a eu lieu. Ce
recrutement s’est fait de maniere aléatoire, les participants ont été choisis sans distinction
aucune. Cependant, pour participer a cette étude, le participant devait impérativement « aimez
particuliérement une marque de luxe et avoir déja visité l'un des magasins physiques de cette
marque ». Le participant avait la possibilit¢ de choisir la marque de luxe de son choix

d’autant qu’il réponde a ce critére et que la marque choisie soit véritablement luxueuse. Par
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ailleurs, cent sujets ont participé a cette expérimentation. Chacun des participants a répondu a
trois questionnaires, chaque questionnaire correspondant & 1’un des trois canaux. Une totalité

de 300 questionnaires a donc été collectée, donc cent questionnaires pour chaque canal.

2.3.2 Laréalisation de I’expérimentation et les étapes détaillées

La collecte de donnée a eu lieu dans une classe d’étudiants et au sein de 1’université du
Québec 4 Montréal pour les recrutements en face a face. Chaque participant était libre de
participer ou non a I’étude. Une rémunération de quinze dollars a été proposée en contrepartie
de leur participation. Selon les normes éthiques de I’université, cette compensation est jugée
correcte puisqu’elle est suffisamment élevée pour encourager les participants a bien remplir
les trois questionnaires sans qu’ils sentent une pression négative li¢e a la performance de cette
tache. Le temps moyen de réponse pour la complétion totale du questionnaire €tait d’environ

trente minutes.

Deux ordres de réponse différents ont été attribués aux répondants. Ainsi, la moiti¢ de

’échantillon s’est vu assigner 1’ordre de réponse suivant dans les consignes :

1- Premier questionnaire : Magasin de briques et mortier
2- Deuxiéme questionnaire : Ordinateur

3- Troisiéme questionnaire : Téléphone mobile
L’autre moitié s’est vue assigner 1’ordre de réponse suivant dans les consignes :

1- Premier questionnaire : Magasin de briques et mortier
2- Deuxiéme questionnaire : Téléphone mobile

3- Troisiéme questionnaire : Ordinateur

L’ordre de réponse aux questionnaires sur le téléphone mobile et sur I’ordinateur a donc été
inversé dans les deux consignes. En effet, ces deux canaux, étant proches, €taient susceptibles
de s’influencer dans les réponses. Autrement dit, I’évaluation de 1’expérience vécue dans un
de ces canaux virtuels peut avoir une influence sur 1’évaluation de 1’expérience vécue dans
’autre canal virtuel et vice versa. De cette fagon, nous sommes certains qu’au moins une

moitié de I’échantillon a répondu au questionnaire relatif a ’expérience sur ordinateur sans
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étre influencée par I’expérience mobile et au questionnaire relatif 4 ’expérience mobile sans

étre influencée par I’expérience vécue sur ordinateur.

A titre d’exemple, dans le cas du deuxiéme ordre de réponse, les étudiants devaient d’abord se
remémorer une expérience vécue en magasin de briques et mortier avec une marque qu’ils
aimaient particulicrement, puis ils devaient répondre au questionnaire relatif a I’expérience
vécue en magasin de briques et mortier. Une fois ce questionnaire achevé, ils étaient invités a
utiliser leur téléphone mobile afin de visiter le site ou 1’application de la marque de luxe
choisie dans le questionnaire précédent (les participants devaient faire référence a la méme
marque pour les trois questionnaires). Le temps de navigation accordée pour la visite du site
ou application mobile était d’environ cinq minutes. Ensuite, les participants devaient remplir
le deuxiéme questionnaire relatif & I’expérience mobile. Enfin, ils devaient prendre cinq autres
minutes pour visiter le site internet de la marque de luxe sélectionnée précédemment & partir
de leur ordinateur portable. A la suite de cette navigation, ils devaient répondre au troisiéme
et dernier questionnaire relatif & I’expérience vécue sur ordinateur. Comme expliquée
précédemment, la chercheuse a pris le temps de lire avec les répondants 1’ensemble des
scénarios et de bien expliquer les différentes directives afin que la méthodologie soit bien

exécutée.



CHAPITRE III : RESULTATS DE LA RECHERCHE

A travers le chapitre II1, I’échantillonnage de la collecte de donnée finale ainsi que |’analyse
de la fidélité et validité des échelles de mesure seront présentés, suivi par la présentation de la
matrice de corrélation des construits et enfin les résultats des différentes analyses effectuées

dans le cadre de cette recherche.

3.1 L’échantillonnage de la collecte de donnée finale

Réponses Effectifi  Pourcentages
En moyenne, dans une année, combien d’argent dépensez-vous, en Moins de 500 52 52
dollar canadien, dans le luxe (v8tement et accessoire)? Enire 500 et 999 28 28
Entre 1000 et 5000 20 20
Total 100 100
A quelle tranche d’ge appartenez-vous? 18-24 75 75
25-34 2 22
35-44 3 2
Total 100 100
Le pays oll vous avez le plus longtemps vécu dans votre vie est... Un pays développé 85 85
Un pays cn voic de 15 15
développement
Total 100 100
Combien de fois svez-vous visité ce magasin dans votre vie? | 22 22
2 21 21
3 ou plus 57 37
Total 100 100
Combien de fois avez-vous visité ce sile dans votre vie? 1 19 19
2 13 13
3 ou plus 68 68
Total 100 100
Combien de fois avez-vous visité ce site mobile ou cette application 1 49 49
mobile dans votre vie? 2 14 14
3 ou plus 37 37
Toal 100 100

Tableau 3.1 : Description de 1’échantillon final

Cent sujets ont été interrogés lors de cette collecte de donnée. Chaque sujet a répondu & trois
questionnaires. Trois cents observations ont donc été collectées. D’aprés une analyse
descriptive de cet échantillon, 53,3 % de I’échantillon dépensent moins de 500 $ en vétements

et accessoires de luxe par an, 27,3 % de |’échantillon dépensent entre 500 et 1000 § en
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vétements et accessoires de luxe par an et 19,3 % dépensent plus de 1000 $ en vétements et
accessoires de luxe par an. Par ailleurs, 75 % de |’échantillon sont 4gés de 18 a 24 ans, 22 %
sont 4gés de 25 & 34 ans et 3 % de I’échantillon ont plus de 34 ans. D’autre part, 85 % de
I’échantillon ont majoritairement vécu dans un pays développé et 15 % de 1’échantillon ont
majoritairement vécu dans un pays en voie de développement. En outre, 22 % de 1’échantillon
ont visit¢ une seule fois le magasin de briques et mortier de la marque choisie avant
’expérimentation, 21 % 1’ont visité deux fois et 57 % 1’ont visité trois fois ou plus. Par
ailleurs, 19 % de I’échantillon ont visité une seule fois le site sur ordinateur de la marque
choisie avant I’expérimentation, 13 % 1’ont visité deux fois et 68 % 1’ont visité trois fois ou
plus. Enfin, 49 % de I’échantillon ont visité une seule fois le site ou l’application sur
téléphone mobile de la marque choisie avant I’expérimentation, 14 % 1’ont visité deux fois et

37 % I’ont visité trois fois ou plus.

Par ailleurs, un total de 39 marques de luxe ont été choisies par les répondants, les trois
marques de luxe les plus choisies sont, dans I’ordre décroissant, Michael Kors (24 % de
I’échantillon a choisi cette marque), puis Louis Vuitton (8 % de I’échantillon a choisi cette
marque) et enfin BCBG Max Azria (6 % de I’échantillon a choisi cette marque). L’intégralité

des marques choisies par les participants est présentée dans I’annexe B.

3.2 Fidélité et validité des échelles de mesure (analyse factorielle et alpha de Cronbach)

Les échelles préalablement testées lors du prétest sont de nouveau testées avec les nouvelles

données afin de s’assurer de leur fidélité a I’échelle d’origine et de leur validité.

La fidélité est mesurée a 1’aide d’un indice appelé alpha de Cronbach. Cet indice permet de
s’assurer de la cohérence et de la consistance d’une échelle, autrement dit, du fait que tous les
items convergent vers un méme construit. L’indice est compris entre 0 et 1. Un construit est
considéré comme fidéle lorsque son alpha de Cronbach est supérieur & 0,6 (Dancey et Reidy,

2007).

La validité est mesurée par I’intermédiaire d’une analyse factorielle en composante principale.
Cette analyse permet de vérifier que chacun des items d’une échelle mesure le bon construit.
A cette fin, le test de spécificité de Bartlett (p<0,05) permet de rejeter I’hypothése nulle

affirmant que la matrice de corrélation est une matrice identité, autrement dit, que les items
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comparés deux a deux sont identiques (Dancey et Reidy, 2007). Par ailleurs, I’indice KMO
permet de donner un apergu global de la qualité des corrélations inter-items. Enfin, les poids
factoriels obtenus apres la rotation varimax des composantes de chaque facteur permettent de
reconnaitre les groupes d’items qui convergent vers le méme construit et ainsi, de vérifier si

cette nouvelle construction est fidéle a I’échelle d’origine.

Le tableau 3.2 qui suit présente les résultats de cette nouvelle analyse de fidélité et validité

des échelles.

érience vécoe Ce site ou cette application mobile change man humeur 0,688 0,907 67,047 0,879 0,000

Ce site ou ceur application mobilce cssaic de véhiculer 0,752
des émotions 4 ses utilisateurs
Ce site ou cette application mobile me touche sur le plan | 0,599
affectif
Ce site ou cette application mobile me motive A tisser des | 0,856
liens avec d'autres personnes
Je peux tisser des liens avec d’autres personnes A travers | 0,804
ce site ou cette appli mobile
Ce site ou cete application mobile essaie de me faire 0,814
penser aux relarions i
Ce site ou cette application mobile offre une expérience 0,831
sensorielle arrayante

Ce site ou cene application mobile ne cherche pas 3 0,399
engager mes sens
Ce site ou ceste application tente de stimuler mes sens 0,890
Ce site ou cette application mobile me pousse A réfléchir | 0,732
& mon mode de vie
Ce site ou cette application mobile me pousse 4 penser 0,657
aux activités que je pourrai faire
[Signification J¢ peux m'identifier & cette marque 0,893 093 81,568 0,817 0,000
Je sens une jon p lle avec cette marque 0,895
Jutilise cette marque pour communiquer qui j¢ suis aux 0,905
auwes

Je wnslider: que cante manque me représente (elle refidte | 0,919
ma perception de moi-méme ou la facon dont j'aimeral

&re pergu par les autres)
Satisfaction Je pense que j"ai pris la bonne décision en utilisani ce site | 0,880 0,934 83,613 0,354 0,000
mobile/cette application mobile
Je suis heureux d"avoir visité ce site mobile/cene 0,940
| application mobile
J'imagine que je serai toujours aussi heureux de visiter ce | 0,920
site mobil pplication mobile
En général, )ai aimé visiter ce site mobile/cetie 0917
Py mobile
Intention d"achat S{un jour j"ai besoin du méme type de produi, je 6,861 0,805 72453 0,703 0,000
considrerais les produits de cetie marque comme une
| option
Si un jour j ai besoin du méme type de produit, 0,875
jache I un produit de cefte marque

Suite A I'expérience que j'ai eue aujourd’huj sur le site 0,817
mobile’application mobile de cette marque, ma
probabilité d’acheter des produits de cenie marque a
sugmenté
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R e, - N ey = _s;ﬂ‘_‘.‘—
Echelle Items retenus Composanies Alpha de Pourcentage de Indice Signification de
apris v.:l:uu Cronbach varisnce cummilée KMO Barthett

Ralation manque- Je suis dépendant de cetie marque 0,742 0,928 69,526 0,894 0,000
consommateur Je ressens des sentiments envers cetie marque 0,714
Toumies 1 288) Je serai fidéle & cetic marque dans les bons €1 mauvais moments 0,721

Je me scos trés fidéle & cette marque 0,713

Aucune autre marque de luxe ne peul prendre la place de cette 0,714

marque

Ceme marque joue un rle imponant dans ma vic 0,823

J'aurai le sentiment d’étre en manque de quelque chose si je ne 0,797

visite pas un magasin ceue marqoe

L'image de cette marque refléte une image similaire a la mienne 0,768

Cetre marque me rappelle qui je suis 0,795

J'm beaucoup de choses en commun avec cetie marque 0,740

Cene marque répond & mes bescins fonctionnels 0,855

J'apprécic les avanages fonctionnels de cetie marque 0,381

Cette marque a un bon rapport qualité/prix 0,688

Cette margue est flable et de confiance 0,834

Cette marque me traife comme un client important 0,823

Tableau 3.2 : Analyse factorielle et alpha de Cronbach (échantillon final)

3.3 Matrice de corrélation de Pearson

Dans cette partie, une nouvelle matrice de corrélation de Pearson est présentée (voir
tableau 3.3). Celle-ci a ét¢ générée a partir des nouvelles données. A titre de rappel, le
coefficient de corrélation de Pearson «r » représente la covariance existante entre deux
variables. Autrement dit, ce coefficient représente la force et le sens de la relation linéaire
entre deux variables. Ainsi, si r = 0, les deux variables ne covarient pas et la relation n’est pas
significative. En revanche, si r = 1, cela signifie que la relation entre les deux variables est
parfaite, la variabilité d’une variable aboutit nécessairement a la variabilit¢ de 1’autre. De ce
fait, plus le coefficient de corrélation de Pearson est proche de 1, plus les variables covarient
et plus il est proche de 0, moins elle covarient. Par ailleurs, ce coefficient indique le sens de la
relation. Autrement dit, si le coefficient est négatif, cela signifie que les variables covarient
dans un sens oppos¢ (lorsqu’une variable augmente, ’autre baisse). De méme, si le coefficient
est positif, cela signifie que les variables covarient dans le méme sens (lorsqu’une variable

augmente, I’autre augmente).

Nous pouvons voir dans le tableau de matrice de corrélation de Pearson que toutes nos
variables covarient entre elles. Ces covariances sont assez fortes puisque tous les coefficients
de corrélation « r » sont compris entre 0,4 et 0,8. Les covariances les plus fortes sont celles

existantes entre la signification et la relation marque-consommateur (corrélation de Pearson =
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0,693) et celles existantes entre la satisfaction et ’intention d’achat (corrélation de Pearson =
0,610). Enfin, toutes les relations lin€aires varient dans le méme sens (1’augmentation de 1’une
engendre 1’augmentation de 1’autre), en effet, tous les coefficients de corrélation « r» sont

positifs.

' | Corrélation de Pearson
[ Corrélation de Pearson 1 0,610* | 0,506*
| Corrélation de Pearson 1 0,490

' Corrélation de Pearson 1

Les * ont une signification de 0.05 et moins

Tableau 3.3 : Matrice de corrélation des construits (échantillon final)

3.4 Tableau des moyennes

Les données de chaque canal ont été€ regroupées en un seul fichier de trois cents observations.
Afin d’étudier la variation d’une variable par rapport a une autre, la moyenne des données des
items de chaque variable de notre modeéle a été calculée. Ainsi, cinq nouvelles variables ont

été créées a partir des anciennes données :

- Expérience moyenne,

- Signification moyenne,

- Satisfaction moyenne,

- Intention d’achat moyenne,

- Relation moyenne
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A titre informatif, le tableau 3.4 présente les moyennes obtenues dans chacune des variables
étudiées selon les différents canaux d’achat. A partir de ce tableau, nous pouvons voir que
I’expérience vécue sur briques et mortier est meilleure, suivie par ’expérience sur ordinateur
et, en derniere position, I’expérience vécue sur téléphone mobile. Les résultats sont les mémes
dans le cas de 1’évaluation de la signification, de la satisfaction et de I’intention d’achat. La
relation marque-consommateur change trés peu entre le magasin de briques et mortier et
I’ordinateur, seule la relation résultant de 1’expérience sur téléphone mobile est moins bonne.
Cependant, ce tableau ne suffit pas a4 démontrer si ces différences sont assez grandes pour étre
significatives, les analyses Anova et tests de Scheffe présentés dans les parties suivantes

permettront de savoir si ces différences sont significatives.

Variable Canal N Moyenne
Expérience Brique et 100 4,388
vécue mortier
Ordinateur 100 3,902
Mobile 100 3,670
Total 300 3,987
Signification Brique et 100 4,323
mortier
Ordinateur 100 4,182
Mobile 100 4,142
Total 300 4,216
Satisfaction Brique et 100 5,708
mortier
Ordinateur 100 5,375
Mobile 100 4,750
Total 300 5,278
Intention Brique et 100 5,510
d’achat mortier
Ordinateur 100 5,267
Mobile 100 4,947
Total 300 5,241
Relation Brique et 100 3,707
marque- mortier
consommateur | Ordinateur 100 3,693
Mobile 100 3,641
Total 300 3,680

Tableau 3.4 : Moyennes des construits selon les canaux
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3.5 Les différentes analyses utilisées pour cette recherche

3.5.1 Larégression linéaire

La régression linéaire est «une procédure permettant de représenter une relation
mathématique sous forme d’équation entre une seule variable dépendante ou critére métrique
et une seule variable indépendante métrique ou prédicatrice », (Hair et al., 2006). Des
régressions linéaires simples ont été effectuées pour vérifier chaque hypothése de cette
recherche, autrement dit, I’analyse de la dépendance existante entre chaque couple de
variables étudiées pour tous canaux confondus, puis, selon chacun des trois canaux. Une
totalit¢ de 29 régressions linéaires simples a donc été réalisée. En outre, une régression
linéaire multiple a été effectuée pour modéliser I’incidence des variables indépendantes
« expérience vécue », « signification », « satisfaction » et « intention d’achat » sur la variable
dépendante « relation marque-consommateur ». L’explication détaillée des procédures

employées pour les régressions linéaires est présentée dans I’annexe C.

3.5.2 L’analyse ANOVA

A la suite des régressions linéaires, une analyse ANOVA a été effectuée pour chacune des
variables de notre modele en fonction du canal d’achat et en fonction du canal d’achat
combiné & une variable indépendante spécifique. A travers cette analyse, nous souhaitons
vérifier si une différence existe entre les trois canaux d’achat pour les cinq variables étudiées,
a savoir, la relation marque-consommateur, 1’expérience, la signification, la satisfaction et
I’intention d’achat. Cette étape nous a permis d’apporter une réponse a I’analyse de
I’hypothése 8 et de vérifier s’il existe une différence dans les relations entre chaque variable
selon le canal d’achat. Ainsi, cinq analyses ANOVA ont été réalis€ées. Ensuite, un test de
Scheffe a été effectué pour préciser entre quels canaux réside une différence significative.
Nous avons choisi ce test car il permet de comparer les moyennes deux & deux et ainsi de
mettre en évidence les couples de canaux qui présentent des différences significatives selon

les variables étudiées. Les résultats détaillés du test de Scheffe sont présentés dans I’annexe D
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3

et les prémisses 4 respecter pour effectuer les analyses ANOVA sont expliquées dans

Pannexe E.

3.6 Résultats de la régression linéaire et de I’analyse ANOVA par hypothése

Dans cette analyse, chaque hypothése est traitée séparément. Pour chaque hypothése, des

régressions linéaires et une analyse ANOVA sont réalisées.

3.6.1 Hypothése 1 : « I’expérience de magasinage d’une marque de luxe aura une relation
significative positive sur la variable signification de la marque, et ce, pour tous les

canaux de magasinage confondus »

3.6.1.1 Régressions linéaires de la relation entre I’expérience vécue et la signification de la

marque

Pour savoir s’il existe une relation positive et significative entre 1’expérience vécue et la

signification de la marque, nous avons réalis¢ une régression linéaire.

Variable Variable Test d’hypothése sur le R? Analyse Anova Test de Student
indépendante | dépendante
Expérience Signification R? R-deux | Durbin D Sig Modéle Coefficients non Coeffic
ajusté | Watson standardisés ients
standar
disés
A Ereur Béta i Sig
standard
0,555 0,306 1,955 133,14 | 0,000 Consa | 1,122 0,279 0,556 4,027 0,000
ote
Expéri | 0,776 0,067 11,538 | 0,000
ence
vécue
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Tableau : test sur les erreurs d’estimation o]
DW observé | DW théorique T4—DW1 |4—Dwu
1,955 ddI=1; n=300 2,336 2,316

DWl=1, DWu=1,
664 684

Le R? est supérieur & zéro, ’hypothése nulle est donc rejetée, la variable indépendante
«expérience vécue » explique 30,6 % de la variabilit¢ de la variable dépendante
« signification de la marque ». Le test de Student indique la signification statistique de la
pente. Dans ce cas, la pente de la variable indépendante « expérience vécue » est significative
(p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans I’évaluation de 1’expérience vécue
entraine une augmentation de 0,776 point dans I’évaluation de la signification avec la marque.
Par ailleurs, le test de Durbin Watson sur les erreurs d’estimation indique que les résidus ne
sont pas corrélés, notre modéle est robuste (DWu= 1,684 < DWobs = 1,955 <4 — DWu =
2,316). 1l existe donc une relation positive significative entre 1’expérience vécue et la
signification de la marque. Autrement dit, plus I’expérience est positive, plus le
consommateur s’identifiera a la personnalité, 1’image, I’attitude et aux réseaux d’associations

de la marque. L’hypothése 1 est donc supportée.

3.6.1.2 Analyse des hypothéses 1a, 1 bet 1c

Trois régressions linéaires ont été générées pour analyser la relation entre 1’expérience vécue

et la signification de la marque selon les différents canaux.
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Tableau : test de Student (magasin de brique et mortier)
Modéle Coefficients non Coefficients
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante 1,131 0,627 0,466 1,804 0,074
Expérience | 0,727 0,140 5,210 0,000
vécue

Tableau : test de Student (ordinateur)
Modéle Coefficients non Coefficients
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante 0,653 0,471 0,619 1,387 0,169
Expérience | 0,904 0,116 7,797 0,000
vécue

Tableau : test de Student (té1éphone mobile)
Modéle CoefTicients non Coefficients

standardisés standardisés

A Erreur Béta t Sig

standard

Constante | 1,235 0,427 0,586 2,892 0,005
Expérience | 0,792 0,111 7,157 0,000
vécue

Dans le magasin de briques et mortier, il existe une relation positive significative entre ces
deux variables puisque la pente de la variable indépendante « expérience vécue» est
significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans I’évaluation de
I’expérience vécue entraine une augmentation de 0,727 point dans 1’évaluation de la
signification avec la marque. Quant au canal « ordinateur », il existe une relation positive
significative entre ces deux variables puisque la pente de la variable indépendante

« expérience vécue » est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans
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I’évaluation de 1’expérience vécue entraine une augmentation de 0,904 point dans 1’évaluation
de la signification avec la marque. Enfin, 4 propos du canal « téléphone mobile », il existe une
relation positive significative entre ces deux variables puisque la pente de la variable
indépendante « expérience vécue » est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point
supplémentaire dans 1’évaluation de 1’expérience vécue entraine une augmentation de 0,792
point dans 1’évaluation de la signification avec la marque. Les hypothéses 1a, 1b et 1c sont

donc supportées.

3.6.1.3 Analyse ANOVA de la variable « signification de la marque »

Afin de vérifier si une différence existe entre les trois canaux d’achat dans la répercussion de
I’expérience vécue et du canal d’achat sur la signification de la marque, une analyse ANOVA
est réalisée. Plus précisément, cette analyse permet de savoir s’il existe des différences
significatives entre les moyennes de chaque groupe pour la variable dépendante
« signification de la marque » selon le canal utilisé et selon les différentes combinaisons de

canaux et d’expériences.

Variable Variable D Sig

indépendante dépendante
Expérience Signification | 1,457 | 0,044
Canal 2,081 | 0,151
Expérience X 1,138 | 0,273
Canal
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Sous-ensemble homogenes selon
les moyennes (pour alpha=0,05)
1

Mobile 100 4,1425

Ordinateur 100 4,1825

Brique et Mortier | 100 4,3233

Signification 0,723

Dans le cas de I’incidence du canal d’achat sur la variable « signification de la marque », on
accepte I’hypothése nulle (p= 0,151 > 0,05), les groupes possédent des moyennes égales
(X=4,14; 4,18; 4,32), il n’y a pas eu d’effet expérimental. Ainsi, la signification attribuée i la
marque n’est pas altérée par le canal d’achat. Le consommateur s’identifie toujours de la
méme fagon 4 la marque, quel que soit le canal qu’il utilise. Par ailleurs, le test de Scheffe
confirme que les moyennes de la variable « signification de la marque » sont semblables d’un
canal a l'autre. Toutes les moyennes sont regroupées dans un meéme sous-ensemble
homogeéne. Nous pouvons donc confirmer que méme si 1’expérience vécue est différente selon
les canaux d’achat, sa répercussion sur la signification pergue de la marque est la méme, quel
que soit le canal. Cependant, les résultats indiquent que, comme pour I’expérience vécue, les
moyennes accordées aux canaux virtuels pour I’évaluation de la signification sont moins

élevées que la moyenne accordée au canal physique.

De méme, dans le cas de l’incidence de l’expérience vécue combinée au canal d’achat
(expérience vécue x canal) sur la variable « signification de la marque», on accepte
I’hypothése nulle (p= 0,151 > 0,05), les groupes possédent des moyennes €gales, il n’y a pas
eu d’effet expérimental. Ainsi, les différentes expériences vécues selon les trois canaux

d’achat ont la méme influence sur la signification de la marque.

[Résumé des hypothéses la, 1 bet Ic :
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Hypothése la : L’expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin de
briques et mortier aura une relation significative positive sur la variable signification de la

marque. = Supportée

Hypothése 1 b : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur un ordinateur aura

une relation significative positive sur la variable signification de la marque. = Supportée

Hypothése Ic : L’expérience de magasinage d'une marque de luxe sur un téléphone mobile
aura une relation significative positive sur la variable signification de la marque. >

Supportée]

3.6.2 Hypothese 2 : « ’expérience de magasinage d’une marque de luxe aura une relation
significative positive sur la variable satisfaction, et ce, pour tous les canaux de

magasinage confondus »

3.6.2.1 Régressions lindéaires de la relation entre 1’expérience vécue et la satisfaction

Pour savoir s’il existe une relation positive et significative entre 1’expérience vécue et la

satisfaction, nous avons réalisé une régression linéaire.

Variable Variable Test d*hypothése sur le R? Analyse Anova Test de Student
indépend dependant
Expérience Satisfaction R? R-deux | Durbin D Sig Modéle Coefficients non Coeffic
ajusté | Watson standardisés ients
standar
disés
A Erreur Béta t Sig
standard
0,483 0,231 1,922 90,701 | 0,000 Consia | 3,023 0,246 0,483 12,278 | 0,000
nte
Expéri | 0,566 0,059 9,524 0,000
ence
vécue
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1,922 ddl=1; n=300 2,336 2,316

DWI=1, DWu=1,
664 684

Le R? est supérieur & zéro, I’hypothése nulle est donc rejetée, la variable indépendante
« expérience vécue » explique 23,1 % de la variabilit¢ de la variable dépendante
« satisfaction ». Le test de Student indique la signification statistique de la pente. Dans ce cas,
la pente de la variable indépendante « expérience vécue » est significative (p= 0,000<0,05).
Ainsi, un point supplémentaire dans |’évaluation de I’expérience vécue entraine une
augmentation de 0,566 point dans [’évaluation de la satisfaction avec la marque. Par ailleurs,
le test de Durbin Watson sur les erreurs d’estimation indique que les résidus ne sont pas
corrélés, notre modeéle est robuste (DWu= 1,684 < DWobs = 1,922 <4 — DWu = 2,316). 1l
existe donc une relation positive significative entre 1’expérience vécue et la satisfaction.
Autrement dit, plus I’expérience de magasinage est positive, plus le consommateur est

satisfait. L hypothese 2 est donc supportée.

3.6.2.2 Analyse des hypothéses 2a, 2b et 2¢

Trois régressions linéaires ont été générées pour analyser la relation entre 1I’expérience vécue

et la satisfaction selon les différents canaux.

Méle fﬁcien non

Coefficients
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 4,414 0,493 0,262 8,960 0,000
Expérience | 0,295 0,110 2,689 0,008
vécue
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odéle cienfs mon ents
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 3,551 0,359 0,471 9,888 0,000
Expérience | 0,467 0,088 5,282 0,000
vécue

standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 2,187 0,430 0,535 5,093 0,000
Expérience | 0,698 0,111 6,274 0,000
vécue

Dans le magasin de briques et mortier, il existe une relation positive significative entre ces
deux variables puisque la pente de la variable indépendante « expérience vécue» est
significative (p= 0,008<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans [’évaluation de
I’expérience vécue entraine une augmentation de 0,295 point dans ’évaluation de la
satisfaction. Pour le canal « ordinateur », il existe une relation positive significative entre ces
deux variables puisque la pente de la variable indépendante « expérience vécue » est
significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans I’évaluation de
I’expérience vécue entraine une augmentation de 0,467 point dans l’évaluation de la
satisfaction. Enfin, pour le canal « téléphone mobile », il existe une relation positive
significative entre ces deux variables puisque la pente de la variable indépendante
« expérience vécue » est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans
I’évaluation de I’expérience vécue entraine une augmentation de 0,698 point dans 1’évaluation

de la satisfaction. Les hypotheses 2a, 2b et 2¢ sont donc supportées.
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3.6.2.3 Analyse ANOVA de la variable « satisfaction »

Afin de vérifier si une différence existe entre les trois canaux d’achat dans la répercussion de

I’expérience vécue et du canal d’achat sur la satisfaction, une analyse ANOVA est réalisée.

Plus précisément, cette analyse permet de savoir §’il existe des différences significatives entre
les moyennes de chaque groupe pour la variable dépendante « satisfaction » selon le canal

utilisé et selon les différentes combinaisons de canaux et d’expériences.

Variable Variable D | Sig
indépendante | dépendante
Expérience Satisfaction 0,870 | 0,704

Canal 4,920 | 0,028
Expérience X 0,900 | 0,654
Canal

| Canal N Sous-ensemble hmogéne selon

les moyennes (pour alpha=0,05)
1 2
Mobile 100 | 4,7500
Ordinateur 100 5,3750
Brique et Mortier | 100 5,7083
Signification 1,000 0,181

Dans le cas de I’incidence du canal d’achat sur la satisfaction, on rejette 1’hypothese nulle (p=

0,028<0,05), les groupes ne possédent pas de moyennes égales, il y a eu un effet
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expérimental. Ainsi, la satisfaction est influencée par le canal utilis¢ pour magasiner. La

satisfaction du consommateur différe selon le canal qu’il utilise.

Le test de Scheffe permet de tester les différences entre toutes les paires de moyennes afin de
construire des sous-groupes. Les résultats démontrent qu’il existe des différences

significatives entre :

- La moyenne de la satisfaction per¢ue dans le canal « magasin de briques et mortier »
(X=5,71) et la moyenne de la satisfaction pergue dans le canal « téléphone mobile »
(X=4,75) (p=0,000).

- La moyenne de la satisfaction pergue dans le canal « ordinateur » (X=5,37) et la
moyenne de la satisfaction pergue dans le canal « téléphone mobile » (X=4,75) (p=

0,003).

Toutefois, la satisfaction ressentie suite & 1’expérience en magasin de briques et mortier
(X=5,71) est considérée comme similaire a celle ressentie suite a 1’expérience sur ordinateur
(X=5,37) (p=0,181). Ainsi, le magasin de briques et mortier et I’ordinateur n’ont pas la méme
influence sur la satisfaction que le téléphone mobile. Les acheteurs sont moins satisfaits de
leur expérience sur téléphone mobile que de leur expérience sur ordinateur ou en magasin de

briques et mortier.

De méme, dans le cas de I’incidence de 1’expérience vécue selon le canal d’achat (expérience
vécue x canal) sur la satisfaction, on accepte I’hypothese nulle (p= 0,654 > 0,05), les groupes
possédent des moyennes égales, il n’y a pas eu d’effet expérimental. Ainsi, les différentes

expériences vécues selon les canaux d’achat ont la méme influence sur la satisfaction.

[Résumé des hypothéses 2a, 2 b et 2c :

Hypothése 2a : L’expérience de magasinage d’'une marque de luxe dans un magasin de
briques et mortier aura une relation significative positive sur la variable satisfaction. >
Supportée

Hypothése 2 b : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur un ordinateur aura

une relation significative positive sur la variable satisfaction. = Supportée
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Hypothése 2¢c : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur un téléphone mobile

aura une relation significative positive sur la variable satisfaction. > Supportée]

3.6.3 Hypothése 3 : « ’expérience de magasinage d’une marque de luxe aura une relation
significative positive sur la variable “intention d’achat”, et ce, pour tous les canaux de

magasinage confondus »
3.6.3.1 Régressions linéaires de la relation entre 1’expérience vécue et ’intention d’achat

Pour savoir s’il existe une relation positive et significative entre I’expérience vécue et

I’intention d’achat, nous avons réalisé une régression linéaire.

Variable Variable Test d’hypothése sur le R? 7 Analyse Anova Test de Student

indépendante | dépendante
Expérience Intention R? R-deux | Durbin D Sig | Moddle | Coefficientsnon | Coeffic
d’achat ajusté | Watson standardisés ients
standar
disés
A Erreur Béta t Sig
standard
0,436 0,187 2,014 69,859 | 0,000 Consta | 3,309 0,240 0,436 13,772 | 0,000
nie
Expéri | 0,485 0,058 8,358 0,000
ence
vécue

Tableau : f T . r .
| DW observé | DW thrique 4—DWl |4—DWu
2,014 ddl=1; n=300 2,336 2,363

DWI=1, DWu=1,
664 684
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Le R? est supérieur a zéro, ’hypothése nulle est donc rejetée, la variable indépendante

« expérience vécue » explique 18,7 % de la variabilité de la variable dépendante « intention
d’achat ». Le test de Student indique la signification statistique de la pente. Dans ce cas, la
pente de la variable indépendante « expérience vécue » est significative (p= 0,000<0,05).
Ainsi, un point supplémentaire dans I’évaluation de |’expérience vécue entraine une
augmentation de 0,485 point dans I’évaluation de I’intention d’achat. Par ailleurs, le test de
Durbin Watson sur les erreurs d’estimation indique que les résidus ne sont pas du tout
corrélés, notre modéle est robuste (DWu= 1, 684 < DWobs = 2,014 <4 — DWu = 2,363). 1l
existe donc une relation positive significative entre I’expérience vécue et I’intention d’achat.
Autrement dit, plus ’expérience est positive, plus le consommateur aura I’intention d’acheter

un accessoire ou un vétement de cette marque de luxe. L hypothése 3 est donc supportée.

3.6.3.2 Analyse des hypothéses 3a, 3b et 3¢

Trois régressions linéaires ont été générées pour analyser la relation entre I’expérience vécue

et I’intention d’achat selon les différents canaux.

T S
Modéle | Coefficientsnon | Coefficients
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 4,231 0,509 0,251 8,304 0,000
Expérience | 0,292 0,113 2,569 0,012
vécue
Modéle Coefficients non Coefficients
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 3,550 0,395 0,415 8,977 0,000
Expérience | 0,440 0,097 4,516 0,000
vécue
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Testde Student (téléphone mobile) p o 48 s
Modéle [ Coefficients non Coefficients

standardisés standardisés

A Erreur Béta t Sig

standard

Constante | 2,750 0,395 0,508 6,960 0,000
Expérience | 0,598 0,102 5,845 0,000
vécue

Dans le magasin de briques et mortier, il existe une relation positive significative entre ces
deux variables puisque la pente de la variable indépendante « expérience vécue » est
significative (p= 0,012<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans [’évaluation de
I’expérience vécue dans le magasin de briques et mortier entraine une augmentation de 0,292
point dans 1’évaluation de I’intention d’achat de la marque. Quant au canal « ordinateur », il
existe une relation positive significative entre ces deux variables puisque la pente de la
variable indépendante « expérience vécue » est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point
supplémentaire dans 1’évaluation de 1’expérience vécue entraine une augmentation de 0,440
point dans 1’évaluation de l’intention d’achat de la marque. Enfin, & propos du canal
« téléphone mobile », il existe une relation positive significative entre ces deux variables
puisque la pente de la variable indépendante « expérience vécue » est significative (p=
0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans 1’évaluation de ’expérience vécue entraine
une augmentation de 0,598 point dans 1’évaluation de I’intention d’achat de la marque. Les

hypothéses 3a, 3b et 3¢ sont donc supportées.

3.6.3.3 Analyse ANOVA de la variable « intention d’achat »

Afin de vérifier si une différence existe entre les trois canaux d’achat dans la répercussion de
I’expérience vécue et du canal d’achat sur I’intention d’achat, une analyse ANOVA est
réalisée. Plus précisément, cette analyse permet de savoir s’il existe des différences

significatives entre les moyennes de chaque groupe pour la variable dépendante « intention
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d’achat » selon le canal utilisé et selon les différentes combinaisons de canaux et

d’expériences vécues.

Variable Variable D Sig
indépendante | dépendante
Expérience Intention 1,143 | 0,267
Canal d’achat 4,675 | 0,032
Expérience X 1,143 | 0,267
Canal

0N GC MOVENNES

L Canal N Sous-ensemble bomogene selon

les moyennes (pour alpha=0,05)
1 2
Mobile 100 | 4,9467
Ordinateur 100 | 5,2667 5,2667
Brique et Mortier | 100 5,5100
Signification 0,193 0,386

Dans le cas de I’incidence du canal d’achat sur la variable « intention d’achat», on rejette
I’hypothése nulle (p= 0,032> 0,05), les groupes ne possédent pas de moyennes égales, il y a
eu un effet expérimental. Ainsi, I’intention d’achat est altérée par le canal utilisé pour

magasiner. L’intention d’achat du consommateur differe selon le canal qu’il utilise.

Le test de Scheffe permet de tester les différences entre toutes les paires de moyennes afin de

construire des sous-groupes. Les résultats démontrent qu’il existe des différences

significatives entre :
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- La moyenne de I’intention d’achat dans le canal « magasin de briques et mortier »
(X=5,51) et la moyenne de I’intention d’achat dans le canal « téléphone mobile »

(R=4,95) (p=0,007).

Toutefois, I’intention d’achat suite & ’expérience en magasin de briques et mortier (X=5,51)
est similaire a celle ressentie suite & ’expérience sur ordinateur (X=5,27) (p= 0,386). Ainsi, le
magasin brique et mortier et 1’ordinateur n’ont pas la méme influence sur I’intention d’achat

que le téléphone mobile.

De méme, dans le cas de I’incidence de 1’expérience vécue selon le canal d’achat (expérience
vécue x canal) sur la variable « intention d’achat », on accepte I’hypothése nulle (p= 0,267
>0,05), les groupes possédent des moyennes égales, il n’y a pas eu d’effet expérimental.
Ainsi, les différentes expériences vécues selon les canaux d’achat ont la méme influence sur

I’intention d’achat.

[Résumé des hypothéses 3a, 3b et 3c :

Hypothése 3a : L'expérience de magasinage d’une marque de luxe dans un magasin de

briques et mortier aura une relation significative positive sur la variable intention d’achat.

Hypothése 3 b : L’expérience de magasinage d’'une marque de luxe sur ordinateur aura une
Y,

relation significative positive sur la variable intention d’achat.

Hypothése 3c : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur téléphone mobile aura

une relation significative positive sur la variable intention d’achat.]

3.6.4 Hypothése 4 : « La variable signification d’une marque de luxe aura une relation
significative positive avec la variable relation marque-consommateur, et ce, pour tous

les canaux de magasinage confondus »

3.6.4.1 Régressions linéaires de la relation entre la signification d’une marque et la relation

marque-consommateur
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Pour savoir s’il existe une relation positive et significative entre la signification d’une marque

et la relation marque-consommateur, nous avons réalisé une régression linéaire.

“Tabloa - fegression lnéaire 4 7 S
Variable Variable Test d'hypothése sur le R? Analyse Anova Test de Student
indépendante | dépendante
Signification | Relation R? R-deux | Durbin D Sig Modéle CoefTicients non Coeffic
marque- ajusté | Watson standardisés ients
consomma- standar
teur disés
A Erreur Béta t Sig
standard
0,480 0,478 1,986 274,88 | 0,000 Consta 1,603 0,158 0,693 10,133 0,000
nte
Expéri 0,583 0,035 16,580 | 0,000
ence
vécue

Tableau : test sur les erreurs d’estimatiphf )
DW observé | DW théorique 4 —DWI 4 —DWu
1,986 ddl=1; n=300 2,336 2,316

DWI=1, DWu=1,
664 684

Le R? est supérieur a zéro, I’hypothése nulle est donc rejetée, la variable indépendante

« signification d’une marque » explique 47,8 % de la variabilité de la variable dépendante
« relation marque-consommateur ». Le test de Student indique la signification statistique de la
pente. Dans ce cas, la pente de la variable indépendante « signification d’une marque » est
significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans I’évaluation de la
signification entraine une augmentation de 0,585 point dans I’évaluation de la relation avec la
marque. Par ailleurs, le test de Durbin-Watson sur les erreurs d’estimation indique que les
résidus ne sont pas du tout corrélés, notre modéle est robuste (DWu= 1,684 < DWobs = 1,986
<4 — DWu = 2,316). Il existe donc une relation positive significative entre la signification

d’une marque et la relation marque-consommateur. Autrement dit, plus le consommateur
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s’identifie a la marque, plus il y aura un renforcement de la relation marque-consommateur.

L’hypothése 4 est donc supportée.

3.6.4.2 Analyse des hypothéses 4a, 4b et 4c

Trois régressions linéaires ont été générées pour analyser la relation entre la signification

d’une marque et la relation marque-consommateur selon les différents canaux.

L |

Modle Coefficients non Coefficients

standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 1,241 0,239 0,739 5,201 0,000
Signification | 0,567 0,052 10,874 0,000

1 :.'l.:;éf.:iilt,:ii.'!'l.'u

‘Moddle | Coefficientsnon | Coefficients
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 0969 | 0,191 0,841 5,068 0,000
Signification | 0,655 0,043 15369 0,000

| tdent (léphone mobile)
(Moddle | Coefficientsnon

Coefficients
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig

standard
Constante | 1,065 0,220 0,785 4,830 0,000
Signification | 0,622 0,050 12,537 0,000
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Dans le magasin de briques et mortier, il existe une relation positive significative entre ces
deux variables puisque la pente de la variable indépendante « signification d’une marque » est
significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans 1’évaluation de la
signification d’une marque dans le magasin de briques et mortier entraine une augmentation
de 0,567 point dans 1’évaluation de la relation marque-consommateur. Quant au canal
« ordinateur », il existe une relation positive significative entre ces deux variables puisque la
pente de la variable indépendante « signification d’une marque » est significative (p=
0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans l’évaluation de la signification d’une
marque entraine une augmentation de 0,655 point dans I’évaluation de la relation marque-
consommateur. Enfin, & propos du canal « téléphone mobile », il existe une relation positive
significative entre ces deux variables puisque la pente de la variable indépendante
« signification d’une marque» est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point
supplémentaire dans 1’évaluation de la signification d’une marque entraine une augmentation
de 0,622 point dans 1’évaluation de la relation marque-consommateur. Les hypothéses 4a, 4b

et 4¢ sont donc supportées.

3.6.4.3 Analyse ANOVA de la variable « relation marque-consommateur »

Afin de vérifier si une différence existe entre les trois canaux d’achat dans la répercussion de
la signification et du canal d’achat sur larelation marque-consommateur, une analyse
ANOVA est réalisée. Plus précisément, cette analyse permet de savoir s’il existe des
différences significatives entre les moyennes de chaque groupe pour la variable dépendante
« relation marque-consommateur » selon le canal utilisé et selon les différentes combinaisons

de canaux et de signification pergue.
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Variable Variable D Sig
indépendante | dépendante
Signification | Relation 2,723 | 0,000
Canal marque- 0,100 | 0,752
Signification | consommateur | 0,854 | 0,665
X Canal

Dans le cas de I’incidence du canal d’achat sur la variable « relation marque-consommateur »,
on accepte ’hypothése nulle (p = 0,752> 0,05), les groupes possédent des moyennes égales
(X= 3,693; 3,707 ; 3,641), il n’y a pas eu d’effet expérimental. Ainsi, la relation marque-
consommateur n’est pas altérée par le canal utilisé pour magasiner. Par ailleurs, le test de
Scheffe confirme que les moyennes de la variable « relation marque-consommateur » sont

semblables d’un canal a ’autre.

De méme, dans le cas de I’incidence de la signification selon le canal d’achat (signification x
canal) sur la variable «relation marque-consommateur », on accepte I’hypothése nulle
(p=0,665 >0,05), il n’y a pas eu d’effet expérimental, les différentes évaluations de la
signification de la marque selon les canaux d’achat ont la méme influence sur la relation

mar que-consommateur.

[Résumé des hypothéses 4a, 4b et 4c :

Hypothése 4a : La variable signification d’une marque de luxe aura une relation significative

positive avec la variable relation marque-consommateur dans un magasin de briques et

mortier. 2 Supportée

Hypothése 4 b : La variable signification d’une marque de luxe aura une relation significative

positive avec la variable relation marque-consommateur sur un ordinateur. = Supportée
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Hypothése 4c : La variable signification d’une marque de luxe aura une relation significative
positive avec la variable relation marque-consommateur sur un téléphone mobile. >

Supportée]

3.6.5 Hypothese 5 : « La satisfaction de magasiner une marque de luxe aura une relation
significative positive sur la variable relation marque-consommateur, et ce, pour tous

les canaux de magasinage confondus »

3.6.5.1 Régressions linéaires de la relation entre la satisfaction et la relation marque-

consommateur

Pour savoir s’il existe une relation positive et significative entre la satisfaction et la relation

marque-consommateur, nous avons réalisé une régression linéaire.

Satisfaction Relation R? R-deux | Durbin D Sig Modéle Coefficients non Coeffic
marque- ajusté | Watson siandardisés ients
consomma- standar
teur disés
A Erreur Béta 1 Sig
standard
0,256 0,253 1,930 102,30 | 0,000 Consta | 1,384 0,273 0,506 5,073 0,000
nie
Expéri | 0.507 0,050 10,114 | 0,000
ence
vécue

W obervé ; téoriqe ;
1,930 ddl=1; n=300

2,316

DWI=1, | DWu=l,
664 684
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Le R? est supérieur a zéro, I’hypothése nulle est donc rejetée, la variable indépendante
« satisfaction » explique 25,3 % de la variabilité de la variable dépendante « relation marque-
consommateur ». Le test de Student indique la signification statistique de la pente. Dans ce
cas, la pente de la variable indépendante « satisfaction » est significative (p= 0,000<0,05).
Ainsi, un point supplémentaire dans I’évaluation de la satisfaction entraine une augmentation
de 0,507 point dans 1’évaluation de la relation avec la marque. Par ailleurs, le test de Durbin-
Watson sur les erreurs d’estimation indique que les résidus ne sont pas du tout corrélés, notre
modéle est robuste (DWu= 1,684 < DWobs = 1,930 <4 — DWu = 2,316). Il existe donc une
relation positive significative entre la satisfaction et la relation marque-consommateur.
Autrement dit, plus le consommateur est satisfait, plus il y aura un renforcement de la relation

marque-consommateur. L hypothése 5 est donc supportée.

3.6.5.2 Analyse des hypothéses 5a, 5b et 5c

Trois régressions linéaires ont été générées pour analyser la relation entre la satisfaction et la

relation marque-consommateur selon les différents canaux.

8 Syt (agnen e g L e S B0 L)
Modéle Coeficients non Coefficients
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard

Constante | 1,181 0,569 0,413 207 0,040
Satisfaction | 0,440 0,098 4,492 0,000
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Test de Student (ordinateur) , AT
Modéle Coefficients non ] Coefficients 5
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 0,464 0,540 0,526 0,858 0,393
Satisfaction | 0,603 0,098 6,128 0,000
Test de Student (télé ]
Modéle Coefficients non Coefficients - =
standardisés standardiseés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 1,805 0,366 0471 4,934 0,000
Satisfaction | 0,386 0,073 5219 0,000

Dans le magasin de briques et mortier, il existe une relation positive significative entre ces
deux variables puisque la pente de la variable indépendante « satisfaction » est significative
(p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans 1’évaluation de la satisfaction dans le
magasin de briques et mortier entraine une augmentation de 0,440 point dans 1’évaluation de
la relation marque-consommateur. Pour le canal « ordinateur », il existe une relation positive
significative entre ces deux variables puisque la pente de la variable indépendante
« satisfaction » est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans
I’évaluation de la satisfaction entraine une augmentation de 0,603 point dans 1’évaluation de
la relation marque-consommateur. Enfin, pour le canal « téléphone mobile », il existe une
relation positive significative entre ces deux variables puisque la pente de la variable
indépendante « satisfaction» est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point
supplémentaire dans 1’évaluation de la satisfaction entraine une augmentation de 0,386 point

dans I’évaluation de la relation marque-consommateur. Les hypothéses Sa, 5b et 5c sont donc

supportées.
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3.6.5.3 Analyse ANOVA de la variable « relation marque-consommateur »

Afin de vérifier si une différence existe entre les trois canaux d’achat dans la répercussion de
la satisfaction et du canal d’achat sur la relation marque-consommateur, une analyse ANOVA
est réalisée. Plus précisément, cette analyse permet de savoir s’il existe des différences
significatives entre les moyennes de chaque groupe pour la variable dépendante « relation
marque-consommateur » résultant de 1’évaluation de la satisfaction selon le canal utilisé

(satisfaction x canal).

indépendante dépendante

Satisfaction Relation 1,854 | 0,016
Canal marque- 6,789 | 0,010
Satisfaction X | consommateur | 1,178 | 0,273
Canal

Dans le cas de la combinaison de ces deux variables, on accepte I’hypothéese nulle (p=0,273
>0,05), il n’y a pas eu d’effet expérimental, les groupes possédent des moyennes égales (X=
3,693; 3,707 ; 3,641). Ainsi, les différents niveaux de satisfaction selon les différents canaux

d’achat ont la méme influence sur la relation marque-consommateur.

[Résumé des hypothéses S5a, 5b et 5c :

Hypothése 5a : La satisfaction de magasiner une marque de luxe dans un magasin de briques
et mortier aura une relation significative positive avec la variable relation marque-
consommateur > Supportée

Hypothése 5b : La satisfaction de magasiner une marque de luxe sur un ordinateur aura une

relation significative positive avec la variable relation marque-consommateur - Supportée
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Hypothése 5c : La satisfaction de magasiner une marque de luxe sur un téléphone mobile

aura une relation significative positive avec la variable relation marque-consommateur >

Supportée]

3.6.6 Hypothése 6 : « L’intention d’achat lors d’une séance de magasinage d’une marque de

consommateur, et ce, pour tous les canaux de magasinage confondus »

luxe aura une relation significative positive sur la variable relation marque-

3.6.6.1 Régressions linéaires de la relation entre 1’intention d’achat et la relation marque-

consommateur

Pour savoir s’il existe une relation positive et significative entre 1’intention d’achat et la

relation marque-consommateur, nous avons réalisé une régression linéaire.

} R e A ] T T T -
T Testd'hypotbdsesurleR? | Analys Test de Smdent
Intention Relation R? R-deux | Durbin D Sig Modéle Coefficients non Coeffic
d’achat marque- ajusté | Watson standardisés ients
consomma- standar
teur disés
A Erreur Béta t Sig
standard
0,304 0,302 1,981 130,08 | 0,000 Consta | 0,853 0,255 0,551 3,345 0,001
nte
Expéni | 0,539 0,047 11,406 | 0,000
ence
vécue

"DW observé

eU

DW théorique

1,981

ddl=1; n=300

DWI=1,
664

DWu=1,
684

2,316
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Le R? est supérieur & zéro, I’hypothése nulle est donc rejetée, la variable indépendante
« intention d’achat » explique 30,2 % de la variabilité de la variable dépendante « relation
marque-consommateur ». Le test de Student indique la signification statistique de la pente.
Dans ce cas, la pente de la variable indépendante « intention d’achat » est significative (p=
0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans 1’évaluation de 1’intention d’achat entraine
une augmentation de 0,539 point dans 1’évaluation de la relation avec la marque. Par ailleurs,
le test de Durbin-Watson sur les erreurs d’estimation indique que les résidus ne sont pas du
tout corrélés, notre modele est robuste (DWu= 1,684 < DWobs = 1,920 <4 — DWu =2,316).
Il existe donc une relation positive significative entre I’intention d’achat et la relation marque-
consommateur. Autrement dit, plus le consommateur a I’intention d’acheter une marque, plus
il y aura un renforcement de la relation marque-consommateur. L’hypothése 6 est donc

supportée.

3.6.6.2 Analyse des hypothéses 6a, 6b et 6¢

Trois régressions linéaires ont été générées pour analyser la relation entre I’intention d’achat

et la relation marque-consommateur selon les différents canaux.

eat do St (magasin de briguss et soifler) A
Modéle Coefficients non Coefficients

standardisés standardisés

A Erreur Béta t Sig
standard

Constante | 1,388 0,536 0,405 2,589 0,011
Intention 0,418 0,095 4,387 0,000
d’achat
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Test de Student (ordinateur)
Modele Coefficients non Coeﬂicient;
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 0,473 0,480 0,572 0,985 0,327
Satisfaction | 0,614 0,089 6,901 0,000

Test de Student (téléphone mobile) : . il A T
Modéle Coefficients non Coefﬁcients'_ o
standardisés standardisés
A Erreur Béia t Sig
standard
Constante | 0,686 0,357 0,656 1,923 0,057
Satisfaction | 0,597 0,069 8,615 0,000

Dans le magasin de briques et mortier, il existe une relation positive significative entre ces
deux variables puisque la pente de la variable indépendante « intention d’achat» est
significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans 1’évaluation de 1’intention
d’achat dans le magasin de briques et mortier entraine une augmentation de 0,418 point dans
I’évaluation de la relation marque-consommateur. Pour le canal « ordinateur », il existe une
relation positive significative entre ces deux variables puisque la pente de la variable
indépendante « intention d’achat » est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point
supplémentaire dans 1’évaluation de I’intention d’achat entraine une augmentation de 0,614
point dans 1’évaluation de la relation marque-consommateur. Enfin, pour le canal « téléphone
mobile », il existe une relation positive significative entre ces deux variables puisque la pente
de la variable indépendante « intention d’achat » est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un
point supplémentaire dans 1’évaluation de |’intention d’achat entraine une augmentation de
0,597 point dans 1’évaluation de la relation marque-consommateur. Les hypothéses 6a, 6b et

6c¢ sont donc supportées.



126

3.6.6.3 Analyse ANOVA de la variable « relation marque-consommateur »

Afin de vérifier si une différence existe entre les trois canaux d’achat dans la répercussion de
’intention d’achat et du canal d’achat sur la relation marque-consommateur, une analyse
ANOVA est réalisée. Plus précisément, cette analyse permet de savoir s’il existe des
différences significatives entre les moyennes de chaque groupe pour la variable dépendante
« relation marque-consommateur » résultant de 1’évaluation de I’intention d’achat selon le

canal utilisé (intention d’achat x canal).

Variable Variable D Sig
indépendante | dépendante

Intention Relation 1,159 | 0,304
d’achat marque-

Canal consommateur | 1,344 | 0,247
Intention 0,684 | 0,800
d’achat X

Canal

Dans le cas de la combinaison de ces deux variables, I’hypothése nulle est démontrée
(p=0,800 >0,05), il n’y a pas eu d’effet expérimental, les groupes possédent des moyennes
égales (X= 3,693; 3,707 ; 3,641). Ainsi, les différentes évaluations de I’intention d’achat

selon les canaux d’achat ont la méme influence sur la relation marque-consommateur.

[Résumé des hypothéses 6a, 6b et 6¢ :

Hypothése 6a : L'’intention d’achat lors d’une séance de magasinage d'une marque de luxe
dans un magasin de briques et mortier aura une relation significative positive sur la variable

relation marque-consommateur > Supportée



127

Hypothése 6b : L’intention d’achat lors d’une séance de magasinage d’une marque de luxe
sur un ordinateur aura une relation significative positive sur la variable relation marque-

consommateur > Supportée

Hypothése 6¢ : L’intention d’achat lors d’une séance de magasinage d’une marque de luxe
sur un téléphone mobile aura une relation significative positive sur la variable relation

marque-consommateur = Supportée]

3.6.7 Hypothése 7 : « I’expérience vécue du magasinage d’une marque de luxe aura une
incidence directe positive et significative sur la relation marque-consommateur, et ce,

tous canaux de magasinage confondus »

3.6.7.1 Régressions linéaires de la relation entre 1’expérience vécue et la relation marque-

consommateur

Pour savoir s’il existe une relation positive et significative entre 1’expérience vécue et la

relation marque-consommateur, nous avons réalisé une régression linéaire.

 Toblews: hpmsioninkairod _ 2 e R i
Variable Variable Test d’hypothése sur le R? Analyse Anova Test de Student
indépendante | dépendante
Expérience Relation R? R-deux | Durbin D Sig | Modéle | Coefficientsnon | Coeffic
marque- gjustd | Watson standardisés ients
consomma- standar
teur disés
A Erreur Béta t Sig
standard
0,243 0,241 1,879 95,745 | 0,000 Consta | 1,541 0,227 0,493 6,780 0,000
ote
Expéri | 0,537 0.055 9,785 0,000
ence
vécue




| Tableau : test sur les erreurs d’estimation

“DW observé | DW théorique 4—DWl |4—DWu
1,879 ddi=1; =300 2,336 2316
DWI=1, | DWu=1,
664 684
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Le R? est supérieur & zéro, I’hypotheése nulle est donc rejetée, la variable indépendante

« expérience vécue » explique 24 % de la variabilité de la variable dépendante « relation

marque-consommateur ». Le test de Student indique la signification statistique de la pente.

Dans ce cas, la pente de la variable indépendante « expérience vécue » est significative (p=

0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans 1’évaluation de 1’expérience vécue entraine

une augmentation de 0,537 point dans 1’évaluation de la relation marque-consommateur. Par

ailleurs, le test de Durbin Watson sur les erreurs d’estimation indique que les résidus ne sont

pas du tout corrélés, notre modele est robuste (DWu=1, 684 <DWobs=1, 879< 4 — DWu=

2,316). Il existe donc une relation positive significative entre 1’expérience vécue et la relation

marque-consommateur. Autrement dit, plus I’expérience est positive, plus la relation entre le

consommateur et la marque sera forte. L hypothése 7 est donc supportée.

3.6.7.2 Analyse des hypothéses 7a, 7b et 7¢

Trois régressions linéaires ont été générées pour analyser la relation entre 1’expérience vécue

et la relation marque-consommateur selon les différents canaux.
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Coefficients
standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 1,801 0,507 0,360 3,552 0,001
Expérience | 0,431 0,113 3,817 0,000
vécue

Coefficients non

standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 0,922 0,364 0,627 2,536 0,013
Expérience | 0,714 0,090 7,968 0,000
vécue

lF?T-.-‘:?Ts.'(:_ e Stid:

e e e

Aok 44

standardisés standardisés
A Erreur Béta t Sig
standard
Constante | 1,661 0,361 0,504 4,605 0,000
Expérience | 0,539 0,093 5,770 0,000
vécue

Dans le magasin de briques et mortier, il existe une relation positive significative entre ces
deux variables puisque la pente de la variable indépendante « expérience vécue» est
significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans 1’évaluation de
I’expérience vécue dans le magasin de briques et mortier entraine une augmentation de 0,431

point dans [’évaluation de la relation marque-consommateur. Quant au canal « ordinateur », il
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existe une relation positive significative entre ces deux variables puisque la pente de la
variable indépendante « expérience vécue » est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point
supplémentaire dans 1’évaluation de ’expérience vécue entraine une augmentation de 0,714
point dans 1’évaluation de la relation marque-consommateur. Enfin, & propos du canal
« téléphone mobile », il existe une relation positive significative entre ces deux variables
puisque la pente de la variable indépendante « expérience vécue» est significative (p=
0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans 1’évaluation de I’expérience vécue entraine
une augmentation de 0,539 point dans 1’évaluation de la relation marque-consommateur. Les

hypothéses 7a, 7b et 7c sont donc supportées.

[Résumé des hypothéses 7a, 7 b et 7c :

Hypothése 7a : L'expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin de
briques et mortier aura une incidence directe, positive et significative sur la relation marque-

consommateyr. = Supportée

Hypothése 7b : L ’expérience de magasinage d’une marque de luxe dans un magasin en ligne
sur le support d’un ordinateur aura une incidence directe, positive et significative sur la

relation marque-consommateur. 2 Supportée

Hypotheése 7c : L’expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin en ligne
sur le support d’un téléphone mobile aura une incidence directe, positive et significative sur

la relation marque-consommateur. = Supportée]
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3.6.8 Hypothése 8 : « I’expérience de magasinage d’une marque de luxe dans un magasin de
briques et mortier aura une incidence plus forte sur la relation marque-consommateur

que I’expérience sur les canaux virtuels (ordinateur et téléphone portable) »

3.6.8.1 Analyse ANOVA de la variable « expérience vécue » (par rapport au canal d’achat)

Pour commencer, une premiére analyse ANOVA a été réalisée pour savoir s’il existe des
différences significatives entre les moyennes de chaque groupe pour la variable indépendante
« expérience vécue ». Dans le cas de cette variable, on rejette I’hypothése nulle (p= 0,000 >
0,05), les groupes ne poss¢dent pas de moyennes égales, il y a eu un effet expérimental. Ainsi,
I’expérience est altérée par le canal utilisé pour magasiner. L’expérience du consommateur

différe selon le canal qu’il utilise.

Tableau: test de Scheffe (comparaison des moyennes de la

variable « expérience vécue ») ey il e

Canal N Sous—ensembl-e homogéne- selo;
les moyennes (pour alpha=0,05)
1 2

Mobile 100 | 3,670

Ordinateur 100 | 3,902

Brique et Mortier | 100 4,388

Signification 0,329 1,000

Le test de Scheffe permet de tester les différences entre toutes les paires de moyennes afin de
construire des sous-groupes. Les résultats démontrent qu’il existe des différences

significatives entre :
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- La moyenne de I’expérience vécue dans le canal « magasin de briques et mortier »
(X=4,388) et la moyenne de 1’expérience vécue dans le canal « ordinateur » (X=3,902)
(p=0,026).

- La moyenne de I’expérience vécue dans le canal « magasin de briques et mortier »
(X=4,388) et la moyenne de 1’expérience vécue dans le canal « téléphone mobile »
(X=3,670) (p= 0,026).

Toutefois, il n’existe pas de différence significative entre 1’expérience vécue sur 1’ordinateur
(X=3,902) et sur le téléphone mobile (X=3,670). Le magasin de briques et mortier n’a pas la
méme influence sur I’expérience vécue que I’ordinateur et le téléphone mobile. L’expérience
vécue est meilleure en magasin de briques et mortier que sur ordinateur ou téléphone mobile.
Les expériences sur ordinateur et téléphone mobile sont percues de la méme fagon.
L’expérience sur ordinateur est toutefois un peu plus appréciée que I’expérience sur téléphone

mobile.

3.6.8.2 Analyse ANOVA de la variable « relation marque-consommateur »

Une deuxiéme analyse ANOVA a été réalisée pour savoir s’il existe des différences
significatives entre les moyennes de chaque groupe pour la variable dépendante « relation
marque-consommateur » selon le canal d’achat et selon les différentes combinaisons

d’expériences vécues et de canal d’achat.

Variable Variable D Sig
indépendante dépendante
Expérience Relation 1,479 | 0,038
Canal marque- 1,108 | 0,294
Expérience X | consommateur 1,458 | 0,044
Canal
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Tableau: test de Scheffe (comparaison des moyennes)

Canal N Sc_)us:ens:am‘t-)le hoin?g&ie s-elon .
les moyennes (pour alpha=0,05)
1

Mobile 100 | 3,6408

Ordinateur 100 | 3,6930

Brique et Mortier | 100 | 3,7070

Signification 0,931

Dans le cas de I’incidence du canal d’achat sur la variable « relation marque-consommateur »,
on accepte I’hypothése nulle (p= 0,294> 0,05), les groupes poss¢dent des moyennes égales
(X= 3,693; 3,707 ; 3,641), il n’y a pas eu d’effet expérimental. Ainsi, la relation marque-
consommateur n’est pas altérée par le canal utilisé pour magasiner. Par ailleurs, le test de
Scheffe confirme que les moyennes de la variable « relation marque-consommateur » sont
semblables d’un canal & 1’autre. Toutes les moyennes sont regroupées dans un méme sous-
ensemble homogéne. Nous pouvons donc confirmer que méme si le canal d’achat est
différent, la relation marque-consommateur reste la méme, quel que soit le canal. Toutefois,
dans le cas de I’incidence des différentes combinaisons d’expériences vécues selon le canal
d’achat, on rejette ’hypothése nulle (p= 0,044< 0,05), les groupes ne possédent pas des
moyennes égales, il y’a eu un effet expérimental. Ainsi, un canal d’achat différent combiné &
une expérience vécue différente peut affecter la relation marque-consommateur. Nous
pouvons donc déduire qu’un simple changement de canal d’achat n’entraine pas de
changement significatif dans la relation du consommateur avec la marque, cependant, un
canal différent combiné & une expérience différente peut entrainer des modifications
significatives d’une relation marque-consommateur. De plus, cet effet expérimental est positif
puisqu’un point supplémentaire dans 1’évaluation de I’expérience vécue entraine une
augmentation de 0,418 point dans I’évaluation de la relation marque-consommateur. Ainsi, si
I’expérience est meilleure suite & un changement de canal, la relation avec la marque se
bonifiera. Dans le cas contraire, si 1’expérience est moins bonne suite 4 un changement de

canal, la relation se détériorera.
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Par ailleurs, d’aprés les précédents résultats, nous savons que l’expérience vécue a une
répercussion indirecte et positive sur la relation marque-consommateur a travers la
signification de la marque et I’intention d’achat. Etant donné que 1’expérience en magasin de
briques et mortier est préférée a celle sur les canaux virtuels (ordinateur et téléphone mobile),
nous pouvons confirmer que la relation marque-consommateur sera plus forte a la suite de
I’expérience en magasin de briques et mortier. Cependant, cette incidence positive ne peut
devenir significative que sur un long terme, en effet, I’analyse des résultats démontre a partir
du test de Scheffe que les différences entre les moyennes de la relation marque-consommateur
a travers les trois canaux ne sont pas significatives bien qu’il existe un lien entre les deux
variables. Ainsi, nous pouvons affirmer que I’expérience en magasin de briques et mortier,
ordinateur et téléphone mobile ont la méme influence sur 1’évaluation de la relation avec la
marque sur un court terme, cette influence diffeérera de maniére significative si I’expérience
offerte a travers les canaux est différente sur un long terme. L’hypothése 8 est donc

partiellement supportée.

[Résumé de I’hypothése 8 :

Hypothése 8 : L’expérience de magasinage d’une marque de luxe dans un magasin de briques
et mortier, étant préférée, aura une incidence plus forte sur la relation marque-consommateur
que l'expérience sur les canaux virtuels (ordinateur et téléphone mobile). > Partiellement

supportée]



3.6.9 Analyse des hypothéses 5,6 et 7 selon la régression linéaire multiple

Variable Variable Test d'hypothése sur le R? Analyse Anova Test de Student
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indépendante | dépendante

Expérience Relation R? R-deux | Durbin D Sig Modéle Cocficients non Coeffic

Signification | marque- ajusté | Watson standardisés ients

Satisfaction consomma- standar

Intention teur disés

d’achat A Erreur Béta t Sig

standard
0,656 0,651 2,160 140,38 | 0,000 Consta | 0,357 0,205 1,739 0,083

nie
Expéri | 0,043 0,047 0,040 0,925 0,356
ence
vécue
Signifi 0,527 0,035 0,676 15,175 0,000
cation
Satisfa | -0,019 | 0,043 0,020 | 0442 | 0,659
ction
Intenti | 0,196 0,045 0,200 4,406 0,000
on
d’achat

Variable

Test d’hypothése sur le R?

Test de Student

indépendants | dépendante

Expérience Relation R? R-deux | Durbin D Sig Modéle Coefficients non Coeffic

Signification | marque- gjusté | Watson standardisés ients

Satisfaction consomma- standar

Intention teur disés

d*achat A Emeur Béta t 8ig

slandard
0,550 0,531 2,235 29,052 0,000 Consta | 0,849 0,577 1,472 0,144

nte
Expéri 0,021 0,093 0,017 0,224 0,824
ence
vécue
Signifi | 0,531 0,072 0,692 7,361 0,000
cation
Satisfa | 0,023 0,087 0,021 0,262 0,794
ction
Intenti 0,059 0,082 0,057 0,722 0,472
on
d’achat
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Variable Variable Test d’hypothése sur le R? Analyse Anova Test de Student
dépend dépend
Expérience Relation R? R-deux | Durbin D Sig Modéle Coefficients non Coeffic
Signification | marque- ajusté | Watson standardisés fents
Satisfaction consomma- standar
Intention teur disés
d’achat A Erreur Béta t Sig
standard
0,761 0,751 1,905 75476 | 0,000 Consta | -0,243 0,347 -0,701 0,485
nte
Bxpéri | 0,144 0,075 0,127 1,918 0,058
ence
vécue
Signifi 0,516 0,053 0,663 9,807 0,000
cation
Satisfa 0,004 0,079 0,003 0,045 0,964
ction
Intenti 0,230 0,072 0,214 3,203 0,002
on
d’achat
Variable Variable Test d’hypothise sur le R? Analyse Anova Test de Student
Expérience Relation R? R-deux | Durbin D Sig Modéle Coefficients non Coeffic
Signification | marque- gjusté | Watson standardisés ients
Bl standar
Intention teur disés
d’achat A Erreur Béta t Sig
standard
0,679 0,666 2,355 50,343 0,000 Consta | 0,332 0,295 1,125 0,263
nte
Expéri | 0,010 0,082 0,010 0,127 0,899
ence
vécue
Signifi 0,489 0,062 0,617 7,847 0,000
cation
Satisfa | 0,072 0,070 -0,088 -1,037 0,302
ction
Intenti 0,321 0,080 0,353 4,015 0,000
on
d'achat

Une régression linéaire multiple a été réalisée pour évaluer la relation entre toutes les
variables prédicatrices de cette étude (I’expérience vécue, la signification, la satisfaction et

I’intention d’achat) et la variable & prédire (la relation marque-consommateur). L’objectif est
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ici de modéliser la relation marque-consommateur selon ces quatre variables indépendantes et
d’analyser quelle variable influence significativement cette relation. Cette modélisation nous
permettra de connaitre 1’impact de chaque variable au sein de notre modéle et de les
hiérarchiser selon leur ordre d’importance dans la variabilité de la variable dépendante

« relation marque-consommateur ».

Avant de réaliser cette régression multiple, il est important de s’assurer du respect de
certaines prémisses. La prémisse liée a I’interdépendance des erreurs est respectée puisque la
statistique Durbin Watson est de 2,160. En effet lorsque cette valeur se situe entre 1 et 3 cela
signifie que les valeurs résiduelles ne sont pas corrélées entre les participants. Les prémisses
d’homéocédasticité et de linéarité sont vérifiées & 1’aide du graphique de dispersion (le
graphique est présenté dans I’annexe C). La prémisse d’homéocédasticité semble étre
respectée puisque les points sont répartis aléatoirement autour de 0. La prémisse de linéarité
semble aussi étre respectée puisque 1’agglomération des points ne suit pas de courbe. En
outre, la prémisse de normalité de distribution des erreurs est vérifiée par 1’histogramme de la
distribution des valeurs résiduelles (I’histogramme est présenté dans 1’annexe C). Celle-ci
semble Etre respectée puisque la distribution suit une courbe normale, il n’y a aucune valeur
éloignée de la courbe. Enfin, les variables prédites sont indépendantes, en effet, toutes les

observations sont indépendantes puisqu’elles viennent d’individus différents.

Les résultats de la régression multiple indiquent qu’il existe une dépendance entre les
variables indépendantes et la variable dépendante (p du test ANOVA = 0,000). Les variables
indépendantes expliquent 65,1 % de la variable dépendante. Les pentes des variables
indépendantes « signification » et « intention d’achat » sont significatives (p= 0,000<0,05).
Ainsi, un point supplémentaire dans 1’évaluation de la signification de la marque entraine une
augmentation de 0,527 point dans 1’évaluation de la relation marque-consommateur. De
méme, un point supplémentaire dans [’évaluation de l’intention d’achat entraine une
augmentation de 0,196 point dans I’évaluation de la relation marque-consommateur.
Cependant, les pentes des variables indépendantes « satisfaction » et « expérience » ne sont
pas significatives (p= 0,356 et 0,659< 0,05). Autrement dit, ’expérience vécue dans un
magasin physique ou virtuel d’une marque n’altére pas la relation avec celle-ci, de méme, la
satisfaction altére trés peu cette relation. La variable qui influence le plus la relation marque-
consommateur est la signification, suivi de 1’intention d’achat. Ainsi, pour les trois canaux
confondus, plus le consommateur s’identifie 4 une marque, plus sa relation avec celle-ci se

renforce. De méme, plus le consommateur a 1’intention d’acheter un produit d’une marque de
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luxe, plus sa relation avec cette marque se renforce. Le fait que I’expérience vécue et la
satisfaction n’aient plus d’influence directe significative sur la relation marque-consommateur
dans le cadre d’une régression multiple peut étre expliqué puisque, dans ce cas de figure,
I’incidence des deux derniéres variables prédicatrices sont mises en concurrence avec d’autres
variables dont I’influence est plus forte. L’influence de I’expérience vécue et de la satisfaction
parait donc insignifiante en comparaison aux deux autres variables (I’intention d’achat et la
signification de la marque). Ce constat reste tout de méme étonnant, c’est pourquoi il
apparaitra comme une limite dans la demiére partie de ce mémoire. En effet, il est possible
qu’avec un échantillon plus vaste et représentatif la relation directe entre ces derniéres

variables devienne significative.

Une méme régression multiple est effectuée pour chaque canal séparément. Le résultat est le
méme pour les trois canaux d’achat, I’expérience vécue dans un magasin physique ou virtuel
d’une marque n’influence pas la relation avec celle-ci (p « magasin de briques et mortier »=
0,824; p « ordinateur »= 0,058; p « téléphone mobile »= 0,899). De méme, la satisfaction
n’influence pas la relation marque-consommateur pour les trois canaux (p « magasin de
briques et mortier »= 0,794; p « ordinateur »= 0,964; p « téléphone mobile »= 0,302). La
seule différence réside dans le fait que, dans le cas des magasins de briques et mortier,
I’intention d’achat aussi n’a pas d’incidence sur la relation marque-consommateur, seule la
signification de la marque a une influence sur la relation marque-consommateur pour ce

canal.

Selon la régression multiple, les hypothéses 5, 5a, 5 b, 5c, 6a, 7, 7a, 7 b, 7c ne sont donc plus

supportées.

3.7 Récapitulatif des résultats

Le tableau 3.5 suivant résume 1’ensemble des résultats par hypotheéses. Les résultats des
hypothéses 4, 5, 6 et 7 sont présentés selon la régression simple, puis selon la régression
multiple. Nous retiendrons les résultats de la régression multiple pour I’interprétation des
résultats dans la partie suivante. En effet, la régression multiple donne un apercu plus réaliste

du véritable role de chaque variable au sein du cadre conceptuel de cette étude.
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variable relstion marque-consommateur.

Hypothdse | Intitulé de Fhypo Résultat

Hypothése 1 | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe aura une relation significative positive sur la variable signification de la marque, | Supportée
el ce, pour tous les canaux confondus.

Hypothése 1a | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin de brique et mortier aura une relation significative positive sur | Supportée
12 variable signification de 12 marque.

Hypothése L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur un ordinateur aura une relation significative positive sur la variable Supportée

1b signification de la marque.

Hypothése 1c | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur un mobile aura une relation significative positive sur la variable Supportée
signification de la marque.

Hypothése 2 | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe aura une relation significative positive sur la variable satisfaction, et ce, pour Supportée
tous Jes canaux confondus

Hypothése 2a | L'expérience de magasinage d’une marque de luxe dans un magasin de brique et mortfer aura une relation significative positive sur | Supportée
1a variable satisfaction,

Hypothése 2b | L'expérience de magasinage d’une marque de luxe sur un ordinateur aura une relation significative positive sur la variahle Supportée
satisfaction.

Hypothésc 2c | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur un téiéphone mobile aura une relation significative positive sur lavariable | Supportée
salisfaction.

Hiypothése 3 | L'expérience de magasinage d'une marque de Juxe aura une relation significative positive sur la varlable « Intention d’achat », et ce, | Supportée
pour tous les canaux confondus

Hypothése 3a | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin de brique et mortier aura une relation significative positive sur | Supportée
la variable intentlon d"achat

Hypothésc 3b | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur ordinateur aura une relation significative posttive surla varlable intentlon | Supportée
d'achat

Hypothése 3c | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur téléphone mobile aura une relation significative positive sur la variable Supportée
Intention d'achat

Résulints des kypothises 4, 5, 6 et 7 selon Is régression simple

Hypothése 4 | La variable signification d'une marque de Juxe aura une relation significative pasitive avec la variable relation marque- Supportée
consommateur, et ce, pour tous les canaux confondus

Hypothésc 42 | La vaniable signification d'unc marque de luxc aura unc relation significative positive avee la variable relation marque-consommateur dans | Supportée
up magasin do brigues ¢t mortier.

Hypothésc 4b | La vanable signification d’unc marque de luxe sura une relation significative positive avec la variable relation marque-consommateur sur | Supportée
un ordinateur.

Hypothése 4c { La variablc signification d’unc marque dc luxe aura unc relation significative positive avee la variable relation marque-consommatour sur | Supportée
un téléphonc mobile.

Hypothdse 5 | La satisfaction de magasiner une marque de luxe aura une relation significative positive sur la variable relation marque- Supportée
consommateur, et ce, pour tous les canaux confondus.

Hypothése 5 | La satisfaction de magasiner unc marque de luxe dans un magasin de brique et morticr aura une relation significative positive avee la | Supportée




- il -

La satisfaction de magasines une marque de luxe sur un ordinateur aurs une relation significative positive avee La variable relation maAquc-

ypotht‘:sc 5 Supportée
consommateur.

Hypothése Sc | La satisfaction de magasiner une marque de luxc sur un mobile aura une relation significative positive avee la variable relation marque- Supportée
consamumatour.

Hypothésc 6 | L'intention d’achat lors d"une séance de magasinage d'unc marque de huxe aura une relation significative positive sur la varishle relaion | Supportée
marque-consommateur, £t c¢, pour tous les cansux confondus.

Hypothése 6a | L'intcntion d’achat lors d'unc séance de magasinage d’une marque de luxc dans un magasin de brique ¢t morticr aura unc relation Supportée
significative positive sur la variable relation marque-consommateur.

Hypothésc 6b | L'intcation d’achat lors d'unc séance de magasinage d’unc marque de luxe sur un ordinateur aura unc rlation significative positive surla | Supportée
varisble relation marque-consommatcur.

Hypothése 6c | L'intention d*achat lors d'une séance de magasinage d'une marque de Juxe sur un mobile aura unc relation significative positive sur Ja Suppartée
varisble relation marque-consommateur.

Hypothése 7 | L'expérience vécue du magasinage d'une marque de luxe aura une incidence directe positive et significative sur la relation marque- | Supportée
consommateut, et ce, tous canaux confondus.

Hypothése 7a | L'expérience de magasinage d’unc marque de Juxc dans un magasin de brique et mortier aura une incidence dircete, positive et Supportée
significative sur la relation marque-consommatour.

Hypothése Tb | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin en ligne sur le support d’un ordinateur aura unc incidence directe, Supportée
poaitive ct significative sur la relation marque-consommateur.

Hypothése 7¢ | L'expérience de magasinage d’unc marque de luxe dans un magasin en ligne sur le support d'un mobile aura une incidence directe, Supportée
pouaitive ct significative sur la relation manque-consommater.

Hypothése 8 | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin de brique et mortier aura une incidence plus forte sur la Partiellement
relation marque-consommateur que I'expérience sur les canaus virtusls (ordinateur et téléphone partable) supportée

Réaultats des hypothéses 4, 3, 6 et T selon Ix régression multiple

Hypothdse 4 | Lavariable signification d'une marque de luxe aura une relation signlficative positive avec la variable relation marque- Supportée
¢ ateur, et ce, pour tous les canaux cenfondus

Hypothésc4a | La varisble signification d'une marque de luxc aurm une relation significative positive avec la varisble relation marque-consommateur dans | Supportée
un magasin de briques ct morticr.

Hypothésc 4b | La variable signification d*unc marque de luxe sum une relation significative pesitive avec la varisble relation marque-consommateur sur | Supportée
un ordinateur.

Hypothésc 4c | La variable signification d'unc marque de luxe aura une relation significative positive avec la variable relation marque-consommateur sur | Supportée

un téléphone mobile.
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Hypothése 5 | La satisfaction de magasiner une marqu Non supportée
consommateur, et ce, pour tous les canaux confondus.

Hypothése Sa | La satisfaction de magasiner une marque de luxe dans un magasin de brique et mortier aura une relation significative positive avec s | Noa supportée
variable relation marque-consommateur.

Hypothése 5b | La satisfaction de magasiner une marque de Juxe sur un ordinateur aura une relation significative positive avec la variable relation marque- | Non supportée
consommateur.

Hypothése S¢ | La satisfaction de magasiner une marque de luxe sur un mobile aura une relation significative positive avec la variable relation marque- Noa supportée
consommateur.

Hypothése 6 | L'intention d’achat lors d’une séance de magasinage d'une marque de luxe aura une relation significative positive sur la varisble relation | Supportée
marque-consommateur, et ce, pour tous les cenmmx confondus.

Hypothése 6a | L'intention d'achat lors d'une séance de magasinage d'une marque de Juxe dans un magasin de brique et morties aura une relation Non supportée
significative positive sur la variable relation marque-consommateur.

Hypothése 6b | L'intention d’achat lors d'une séance de magasinage d'une marque de luxe sur un ordinateur sura une relation significative positive sur la | Sapportée
variable relation marque-consommateur.

Hypothése 6 | L'intention d'achat lors d'une séance de magasinage d'une marque de luxe sur un mobile aura une relation significative positive sur la Supportée
varigble relation marque-consommateur.

Hypothése 7 | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe aura une incidence directe pasitive et significative sur la relation marque- Non supportée
consommateur, et ce, tous canaux confondus.

Hypothése 7a | L'expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin de brique et mortier aura une incidence directe, positive et Nos supportée
significative sur la relation marque-consommateus.

Hypothése b | L’expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin en ligne sur le support d'un ordinateur aura une incidence directe, Non supportée
positive et significative sur la relation marque-consommateur.

Hypothése 7c | L'expérience de magasinage d’une marque de luxe dans un magasin en ligne sur le support d’un mobile aura une incidence directe, Non sapportée
positive et significative sur la relation marque-consommateur.

Tableau 3.5 : Récapitulatif des résultats par hypothése



CHAPITRE IV : APPORTS THEORIQUES ET MANAGERIAUX

4.1 Implications théoriques et managériales

4.1.1 Apports théoriques

Dans cette partie, nous présenterons les quatre résultats principaux de notre étude, suivis des
appuis théoriques qui confirment ces résultats, puis nous mettrons en exergue les apports

théoriques.

La problématique de recherche était de connaitre 1’influence de 1’expérience vécue au sein
d’un canal d’une marque de luxe sur la relation qui existe entre cette marque et le client, et ce,
pour trois canaux différents. L’étude des trois différents canaux d’achat nous a permis de
vérifier cette influence pour ’ensemble des canaux, de savoir quel est le meilleur canal de
vente pour une marque de luxe et de comprendre si la présence des marques de luxe sur les

canaux virtuels est bénéfique.

Le premier apport de 1’étude démontre que 1’expérience vécue a une influence indirecte sur la
relation marque-consommateur, et ce, pour les trois canaux de magasinage, c’est-a-dire le
magasinage en magasin de briques et mortier, le magasinage par ordinateur et sur le téléphone
mobile. Ainsi, 1’expérience vécue sur les trois canaux a une influence significative sur la
signification de la marque. Cette relation est aussi confirmée dans la littérature, mais sans
distinction de canal. En effet, le canal de magasinage n’a jamais été considéré comme variable
modératrice dans cette relation (Aaker D. A., 1991; Franzen, 1999; Keller, 1998; Chang &
Chieng, 2006; Aaker, 1997; Brakus et al., 2009; Ramaseshan et Stein, 2014). Cependant, nous
avons vu par la réalisation de cette étude que les moyennes de la signification de la marque
sont similaires, et ce, peu importe le canal de magasinage. Ainsi, une expérience a travers
différents canaux de magasinage pour une méme marque n’engendre pas un changement

significatif dans la perception de la signification de la marque. Donc, peu importe le canal
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utilisé pour une séance de magasinage d’une marque de luxe, le consommateur s’identifie
toujours de la méme fagon a la personnalité, a ’image, a 1’attitude et aux associations de cette
marque de luxe. Nous croyons que cela est dil au fait que la signification est une variable qui
ne change pas aprés une seule expérience de magasinage avec une marque, il faut plus d’une
expérience avec la marque pour que le consommateur parvienne a s’identifier et s’imprégner
des valeurs d’une marque. Autrement dit, si le consommateur vit une seule mauvaise
expérience sur un canal d’une marque, celle-ci ne suffit pas a modifier le fait qu’il s’identifie
a cette marque. Le changement de perception de la signification a donc lieu & travers un
cumul d’expérience. D’ailleurs, 19 % des participants n’avaient jamais magasiné sur le site
Internet et 49 % n’avaient jamais magasiné sur le site mobile ou I’application mobile de la

marque de luxe avant I’expérimentation.

De méme, I’expérience vécue sur les trois canaux a une influence significative sur la
satisfaction. Cette relation a été démontrée de nombreuses fois dans la littérature (Brakus et
al., 2009; Torres et al., 2014; Cole et al. 2002; Oh et al., 2007; Mano & Oliver, 1993, Hosany
& Witham, 2010; Jones et al., 2006), et ce, méme dans le contexte de 1’achat en ligne
(Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). Toutefois, encore aucune étude n’avait comparé
I'influence de I’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur la satisfaction pour
chacun des canaux (magasin de briques et mortier, ordinateur et téléphone mobile). Notre
étude démontre donc que cette relation est aussi effective pour les trois canaux étudiés. I est
toutefois important de souligner que I’expérience vécue a été meilleure en magasin de briques
et mortier, puis sur ordinateur et enfin sur téléphone mobile. De méme, les consommateurs
ont aussi été les plus satisfaits de réaliser une séance de magasinage dans le magasin de
briques et mortier, suivi par 1’ordinateur et enfin sur le téléphone mobile. En résumé, pour
I’ensemble des canaux, plus I’expérience vécue est bonne, plus I’acheteur est satisfait de son

expérience de magasinage envers la marque de luxe.

L’expérience vécue sur les trois canaux a aussi une influence significative sur 1’intention
d’achat du consommateur. Cette relation a également été supportée dans la littérature (Luo et
al., 2011; Shim et al., 2001; Nasermoadeli et al., 2013; Igbaria et al., 1995; Kim, 2005; Boyer
et Hult, 2006; Yang et He, 2011; Bellman et al., 1999), et ce, méme dans le contexte de
’achat en ligne (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). Toutefois, encore aucune étude n’avait

comparé 1’influence de ’expérience de magasinage d’une marque de luxe sur I’intention
p
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d’achat pour chacun des canaux (magasin de briques et mortier, ordinateur et téléphone
mobile). Notre étude démontre donc que cette relation est aussi effective pour les trois canaux
étudi¢s. L’intention d’achat était la plus forte en magasin de briques et mortier, puis sur
’ordinateur et enfin sur le téléphone mobile. En résumé, pour ’ensemble des canaux, plus
I’expérience vécue dans le canal d’une marque de luxe est bonne, plus le consommateur aura

une grande intention d’acheter un vétement ou un accessoire de luxe.

A leur tour, selon une régression linéaire simple, chaque variable (la signification de la
marque, la satisfaction, I’intention d’achat et I’expérience vécue) avait une influence
significative sur la relation marque-consommateur. Considérées au sein d’un modéle unique,
selon une régression linéaire multiple, seules les variables « signification de la marque » et
« intentions d’achat» ont démontré une influence significative sur la relation marque-
consommateur, et ce, pour tous les canaux (a ’exception du lien entre 1’intention d’achat et la
relation marque-consommateur au sein du magasin de briques et mortier qui n’était pas
significatif). Au sein de ce modele unique, la satisfaction et ’expérience vécue n’ont donc pas
eu d’influence significative sur la relation marque-consommateur. En effet, en comparaison
avec les variables « signification de la marque » et « intentions d’achat », les incidences de
I’expérience vécue et de la satisfaction sur la relation marque-consommateur ne se sont pas
avérées €tre assez significatives. En conséquence de ces résultats, plus le consommateur
s’identifie & la marque, plus la relation avec celle-ci sera forte et moins il s’y identifie, moins
elle sera forte. Ce résultat confirme donc les apports théoriques antérieurs (Aaker D. A., 1991;
Franzen, 1999; Keller, 1998; Chang & Chieng, 2006). Toutefois, encore aucune étude n’avait
comparé l’influence de la signification d’une marque de luxe sur la relation marque-
consommateur pour chacun des canaux (magasin de briques et mortier, ordinateur et
téléphone mobile). Notre étude démontre donc que cette relation est aussi effective pour les
trois canaux étudiés. De méme, plus le consommateur a 1’intention d’acheter un produit d’une
marque de luxe en ligne, plus sa relation avec cette marque sera forte. Ce résultat confirme
donc les apports théoriques antérieurs seulement dans le cas des canaux virtuels (Choi & Gao,
2014; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013; Chen & Lin, 2014).

Pour conclure, I’expérience vécue a une influence indirecte sur la relation marque-
consommateur. Ainsi, lorsque I’expérience vécue avec une marque est bonne sur un long
terme, le consommateur s’identifiera aux valeurs de cette marque et batira une relation avec
celle-ci. De méme, si une expérience est bonne sur un long terme, le consommateur aura une

plus grande intention d’acheter un produit de cette marque et aura donc une meilleure relation
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avec celle-ci. Enfin, la signification de la marque est la variable ayant la plus forte influence
sur la relation marque-consommateur. Ce résultat met en évidence I’'importance de 1’aspect
symbolique d’une marque de luxe dans le contexte canadien, cet aspect semble avoir plus
d’importance dans la construction d’une relation que I’expérience vécue et I’aspect

fonctionnel associé aux marques de luxe.

Le deuxiéme apport de I’¢tude démontre qu’un simple changement de canal d’achat
n’entraine pas de changement significatif dans la relation du consommateur avec la marque,
cependant, un canal différent combiné a une expérience différente peut entrainer des
modifications significatives d’une relation marque-consommateur. Autrement dit, lorsqu’un
client d’'une marque de luxe décide d’acheter un vétement ou un accessoire a partir d’un canal
différent du canal dont il a I’habitude (tel que le téléphone mobile ou I’ordinateur), ce
changement de canal n’a pas de conséquence sur sa relation avec cette marque. La relation
peut se détériorer seulement dans le cas ou I’expérience dans ce nouveau canal d’achat est

moins bonne.

Le troisi¢me apport de 1’étude démontre que I’expérience vécue avec une marque de luxe est
meilleure en magasin de briques et mortier que dans les canaux virtuels, le téléphone mobile
étant le canal le moins apprécié en terme d’expérience vécue avec une marque de luxe. Ces
résultats confirment les études antérieures selon lesquelles le magasin de briques et mortier
est préféré dans le cas de produit de mode comme les vétements puisque ce type d’achat est
considéré comme un achat hédonique qui requiert des caractéristiques liées a la tangibilité
(Rajamma et al., 2007; Lindstrom, 2001; Blazquez, 2014; Nicholson et al., 2002). De méme,
comme la plupart des études statistiques le démontrent, le téléphone mobile est toujours
moins préféré que ’ordinateur lorsqu’il est question d’effectuer des achats (UPS, 2015).
Cependant, dans cette étude, la différence entre ces deux canaux n’est pas significative. Cela
peut indiquer que les consommateurs ont finalement adopté le téléphone mobile comme canal
d’achat, se sont habitués a ce nouveau format et ne font plus de distinction entre 1’achat sur
ordinateur et ’achat sur téléphone mobile. Ce résultat peut aussi s’expliquer par le fait que la
population interrogée soit majoritairement jeune (75 % des répondants étaient 4gés de 18 a 24
ans). En effet, les téléphones mobiles, et plus exactement les téléphones intelligents sont
ancrés dans les habitudes de cette tranche d’4age. San-Martin et al. (2015) démontrent que les

jeunes adultes (4gés de 18 a 24 ans) ont une meilleure attitude envers 1’innovation, le
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magasinage en ligne et le magasinage mobile étant donné leur plus grande familiarité avec cet
outil et leur plus grande aptitude & apprendre de nouvelles choses. Une autre étude trouve que
les personnes 4gées de 18 a 43 ans représentent 54 % des acheteurs mobiles, alors que les

personnes dgées de 44 a 70 ans représentent 27 % des acheteurs mobiles (Comeos, juin 2015).

Enfin, les expériences sur les canaux virtuels, bien que moins appréciées que 1’expérience en
magasin, obtiennent une moyenne assez proche de celle-ci (3,9/7 sur ordinateur et 3,67/7 sur
téléphone mobile contre 4,39/7 en magasin). Ce résultat appuie les nouvelles tendances
présentées par des €tudes telles que celle de Blazquez (2014) qui souligne que 1’achat de
vétement de mode sur les canaux virtuels est de plus en plus considéré comme un passe-temps
et est donc de plus en plus apprécié. De méme, cela confirme de nouveau qu’étant donné le
jeune 4ge de notre échantillon, les canaux virtuels sont assez appréciés. En effet, des
statistiques publiées en décembre 2014 indiquent que 74 % des 16-21 ans préferent acheter en
ligne qu’en magasin, contre 55 % pour les 22-65 ans (GfK, 2014). Pour conclure, bien que les
jeunes apprécient 1’expérience sur les canaux virtuels, il demeure une préférence légére, mais
significative, pour le canal « magasin de briques et mortier » comme canal d’achat d’une
marque de luxe. Suivant cette logique, dans le cas d’une marque de luxe, I’expérience étant
meilleure en magasin de briques et mortier, ’identification & cette marque (ou la
signification), la satisfaction, I’intention d’achat et enfin la relation marque-consommateur qui
en résulte seront par conséquent meilleures. D’ailleurs, les moyennes octroyées a chacune de
ces variables (indépendamment du canal d’achat) démontrent ce résultat, puisque, tout comme
I’expérience vécue, les variables signification, satisfaction et intention d’achat sont meilleures
en magasin de briques et mortier, puis sur ordinateur et enfin sur téléphone mobile. En ce qui
conceme la relation marque-consommateur, elle est similaire en magasin de briques et mortier

et sur ordinateur et est moins bonne sur téléphone.

Enfin, le quatriéme apport de 1’étude démontre que les changements dans la relation marque-
consommateur avec une marque de luxe ne peuvent étre visibles a la suite d’une unique
expérience. En effet, la relation marque-consommateur est demeurée la mé&me pour les trois
canaux de magasinage étudiés. Il semble donc que dans ce contexte les changements de cette
variable ne sont visibles que sur un long terme, a la suite de nombreuses expériences avec la

méme marque. Ainsi, une unique expérience positive ou négative ne suffit pas a améliorer ou
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détériorer une relation. D’ailleurs, la relation marque-consommateur est, selon la littérature, le
résultat cumulatif d’interactions positives avec la marque (Dall'Olmo Riley & De Chernatony,
2000; Fournier, 1998). Ainsi, une relation née lorsque le consommateur et la marque
interagissent, plus il y a d’interactions et plus la relation se renforce et gagne en durabilité

(Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013).

En résumé, I’ensemble des apports théoriques montre qu’il existe une relation indirecte
positive entre I’expérience vécue au sein d’un canal de vente d’une marque de luxe et la
relation marque-consommateur, et ce pour I’ensemble des canaux d’achat étudiés. En effet, &
la suite d’une expérience positive, plus le consommateur s’identifie 4 la marque et a
’intention d’acheter et plus sa relation avec cette marque sera forte. Toutefois, il est important
de noter que la relation marque-consommateur se construit 4 la suite de plusieurs expériences,
une seule expérience positive n’entraine donc pas de changement significatif dans la relation
marque-consommateur. Enfin, bien que I’expérience au sein des canaux d’achat virtuels soit
trés appréciée, les résultats ont montré que, dans le cas des marques de luxe, le canal d’achat

préféré est le magasin de brique et mortier.

4.1.2 Apports managériaux

En premier lieu, cette étude permet de constater qu’une expérience positive a une incidence
indirecte sur la relation marque-consommateur. En effet, une expérience positive améliore les
chances pour le consommateur de s’identifier a la personnalité, I’attitude, ’image et aux
associations que véhiculent une marque de luxe et a utiliser celle-ci comme moyen
d’identification auprés des autres. Cette identification & la marque permet a son tour
d’améliorer la relation marque-consommateur. De plus, la signification de la marque est la
variable ayant la plus forte influence sur la relation. Ce constat démontre 1’importance de
’aspect symbolique dans 1’achat de marques de luxe au Québec (Miller, 2012). Nous pouvons
d’ailleurs remarquer que les deux marques de luxe les plus choisies par nos participants lors
de cette étude sont Louis Vuitton et Mickael Kors, ces marques sont en général facilement
identifiables a travers des sigles trés présents sur leurs produits. Nous pouvons donc supposer
a travers ces remarques que, au Québec, les consommateurs de marques de luxe aiment
s’approprier une identité en affichant la marque et en s’identifiant & celle-ci auprés de leurs

pairs. La marque de luxe doit donc étre facilement identifiable. Ce constat est étonnant
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puisqu’il contredit les faits avancés par certains chercheurs qui démontrent que les
consommateurs des marques de luxe préférent aujourd’hui ne plus afficher leurs produits de
luxe et préférent étre identifiés autrement que par des sigles trop criards (Naaman et al.,
2015). Par conséquent, au Québec, nous recommandons aux gestionnaires des marques de
vétements qui ciblent les jeunes de 18 a 34 ans de miser, 3 travers leurs communications et
expériences offertes, sur 1’aspect symbolique de leurs marques. Autrement dit, I’expérience
offerte sur les trois canaux étudiés doit véhiculer une personnalité, une image, une attitude et
des associations qui concordent avec I’identité actuelle ou & laquelle aspire la cible de Ia

marque pour construire une relation avec cette derniére.

Les gestionnaires doivent également considérer ’expérience vécue par le consommateur
comme un aspect important, et ce, pour tous les canaux de magasinage puisque 1’expérience
de magasinage du consommateur a un impact direct sur les intentions d’achat du
consommateur. A son tour, ’intention d’achat en ligne a un impact sur la relation marque-
consommateur. Ainsi, plus ’intention d’acheter en ligne est grande, plus forte sera la relation
avec la marque (nous rappelons que, selon I’analyse des résultats, 1’intention d’achat en
magasin de brique n’a pas eu d’influence significative sur la relation marque-consommateur).
Aussi, nous conseillons aux marques de luxe de miser sur 1’expérience vécue pour stimuler
leurs intentions d’achats en ligne et ainsi, construire une relation avec ces derniers. Des

conseils sur I’offre d’une bonne expérience en ligne sont donnés en annexe F.

Ensuite, nous avons démontré que la relation marque-consommateur n’est pas altérée par un
changement de canal, cependant un changement de canal combiné 4 une mauvaise expérience
peut détériorer la relation avec la marque de luxe en question. A partir de ce résultat, nous
recommandons vivement aux marques de luxes d’étendre leur présence sur les supports
« téléphone mobile » et « ordinateur » a travers un site Internet et une application mobile.
Cependant, il est primordial que 1’expérience offerte sur chacun des canaux soit de qualité
similaire. En effet, une mauvaise expérience sur I'un des canaux peut engendrer une baisse de
la satisfaction et de I’intention d’achat & court terme, puis une baisse de ’identification 3 la
marque et surtout une détérioration de la relation avec cette marque de luxe a long terme.
L’extension des marques de luxe sur d’autres canaux permettra ainsi de multiplier les points
de contact avec leurs clientéles et donc les chances de vendre plus et consolider la relation

marque-consommateur.
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D’autre part, nous avons vu que l’expérience selon le canal d’achat a une répercussion
positive sur la signification, la satisfaction, I’intention d’achat et enfin la relation marque-
consommateur, et que I’expérience vécue avec une marque de luxe est préférée en magasin de
briques et mortier. Il est donc préférable qu’une marque de luxe encourage sa clientéle a
acheter a travers le magasin de briques et mortier plutdt que sur les canaux virtuels et réalise
des événements ou des promotions qui inciteraient les consommateurs & visiter le magasin
brique et mortier. Par exemple, Fu et al (2013) proposent d’améliorer la stratégie cross-canal,
par I’ajout de localisateurs de magasins de briques et mortier sur le site internet. Pour Fu et al
(2013), cet attribut est un levier sur lequel une entreprise peut jouer pour diminuer son trafic

sur internet au profit du canal physique.

Enfin, nous attirons votre attention sur le fait que I’expérience offerte doit étre positive et
constante dans le temps, ainsi que de mémes niveaux de performance sur chacun des canaux
de vente d’une marque de luxe pour ne pas altérer la relation marque-consommateur. En effet,
nous avons vu précédemment que, contrairement a la satisfaction et a I’intention d’achat,
I’identification & une marque et la construction d’une relation avec celle-ci sont deux
processus qui s’établissent a la suite d’un cumul d’expérience positive avec une marque. Une

seule expérience positive ne suffit donc pas & améliorer la relation marque-consommateur.

L’expérience vécue est donc une variable de départ importante pour stimuler directement des
variables telles que la signification de la marque, I’intention d’achat et la satisfaction et
indirectement la relation marque-consommateur. Pour cette raison, a travers 1’annexe F, nous
donnons des conseils sur I’implantation d’une bonne expérience, et ce, dans le cas de
I’expérience en magasins de briques et mortier, ’expérience en ligne et I’expérience en
général. Enfin, nous concluons cette annexe par des conseils sur le maintien d’une bonne

relation marque-consommateur dans le temps.

Finalement, les résultats obtenus par cette étude pourraient également étre utilisés pour tous
les détaillants et marques offrant des produits dits « expérientiels ». Tel que les résultats le
démontrent, le magasin de briques et mortier est toujours le canal préféré des consommateurs
(en terme d’expérience vécue), et ce, méme aupres d’une clientéle qui navigue sur Internet par
le support de leur mobile plusieurs fois par jour (Cefrio, 2015). Ainsi, bien qu’il soit
intéressant pour les gestionnaires de vendre leurs produits de luxe par les canaux virtuels et

d’investir davantage d’argent dans ces canaux, cela ne doit pas étre fait au détriment de
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I’expérience en magasin de briques et mortier. Les gestionnaires doivent donc continuer
d’investir dans I’expérience de magasinage en magasins de briques et mortier, et ce, afin de
séduire le consommateur par les différents sens que les canaux virtuels ne peuvent encore
réaliser. Maximiser I’expérience de magasinage dans les magasins de briques et mortier ne
fera qu’ancrer plus solidement la relation avec le consommateur, capitaliser sur les valeurs
intangibles de celle-ci et ainsi, fidéliser le consommateur. Le magasin de briques et mortier
devient donc en quelque sorte pour les consommateurs la référence de ’expérience de la
marque. Les valeurs et la signification de la marque doivent étre véhiculées a travers cette
expérience. Toutefois, tous ceci n’exclut pas qu’il reste important pour les marques de luxe
d’avoir un site internet et une application mobile et de garder le méme niveau d’expérience
offerte sur I’ensemble de ces canaux pour ne pas altérer la relation avec la clientéle. De plus,
I’achat en ligne connait une hausse constante, notamment chez les jeunes générations, il est
donc important de multiplier les points de contact avec sa clientéle et d’anticiper un possible

inversement des préférences en terme de canal d’achat dans le secteur du luxe.



CONCLUSION

Dans cette partie, les limites et les voies futures de recherches seront exposées.

Pour commencer, les résultats de la régression multiple démontrent que la relation entre les
variables indépendantes expérience vécue et satisfaction et la variable dépendante relation
marque-consommateur s’est révélée étre non significative dans cette étude, et ce, pour
I’ensemble des canaux, méme si lors des analyses de ces deux relations avec une régression
simple, elles étaient significatives. Nous pensons qu’avec un échantillon plus vaste, ces
résultats peuvent différer et devenir significatifs. Nous encourageons donc les futures

recherches a revoir ces relations auprés d’un échantillon plus large et plus représentatif.

Par ailleurs, la non-exhaustivité des variables médiatrices pouvant interférer dans le lien entre
I’expérience vécue et la relation marque-consommateur peut constituer une lacune qui devra
étre comblée dans de futures recherches par I’intégration de nouvelles variables médiatrices a
notre modéle. De méme, cette recherche s’est concentrée sur 1’étude de I’expérience sur trois
canaux, nous encourageons les futures recherches a analyser le modéle dans le cas de 1’achat
par tablette. Ce canal n’a pas été abordé dans le cadre de cette recherche pour ne pas alourdir
celle-ci. Ainsi, nous avons choisi de nous concentrer sur le canal d’achat traditionnel, c’est-a-
dire le magasin de briques et mortier, et de le comparer & deux canaux virtuels qui
présentaient de grandes différences lors du magasinage en ligne, soit ’ordinateur et le
téléphone mobile (plus spécifiquement les téléphones intelligents permettant d’effectuer des
achats en ligne et d’accéder aux sites et applications mobiles d’une marque). La tablette étant
un outil hybride, a cheval entre le téléphone mobile et 1’ordinateur, nous avons donc supposé
que les répondants allaient avoir des difficultés a distinguer la tablette des deux autres canaux

virtuels.

D’autre part, cette étude s’est principalement réalisée auprés d’une population d’étudiants
universitaires majoritairement 4gés de 18 a 34 ans. Nous ne pouvons donc pas affirmer que
les résultats auraient été les mémes pour une population d’4ge moyen ou une population agée.
Nous pouvons tout de méme supposer que le téléphone mobile aurait pu étre encore moins

apprécié que les autres canaux pour une population plus 4gée. En effet, des études antérieures,
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présentées dans les parties précédentes, ont constaté que les personnes dgées étaient encore
assez réticentes a l’utilisation du téléphone mobile pour faire leurs achats. Il serait donc
étonnant que les résultats s’inversent au cas ol la méme étude s’effectuerait auprés d’une
population plus dgée. Nous encourageons donc ies futures recherches a démarcher cette
tranche de population plus 4gée pour vérifier si les résultats de cette étude changent selon
I’age. A cette fin, nous proposons aux futures recherches de faire appel a4 des entreprises
spécialisées dans la recherche ayant accés 4 un bassin de personnes volontaires répondant aux

critéres.

Dans le méme ordre d’idée, la moitié de la population interrogée n’était pas assez
représentative de la véritable clientéle des marques de luxe. En effet, il a été difficile dans le
cadre de cette étude universitaire de trouver des personnes accoutumées a 1’achat de produits
de luxe. A titre de rappel, dans notre échantillon, 53,3 % de 1’échantillon dépensent moins de
500 $§ en vétements et accessoires de luxe par an, toutefois, ces étudiants consomment des
marques de luxe et de massprestige et dés qu’ils auront un revenu plus élevé, certains
dépenseront probablement davantage. Pour avoir accés & un échantillon plus représentatif,
nous proposons aux futurs chercheurs de s’associer & une marque de luxe qui pourrait
proposer a ses clients un rabais attrayant au moment de passer a 1’achat en contrepartie de leur
participation a I’étude. Ainsi, ’échantillon sera plus représentatif et la marque de luxe en

question bénéficiera d’informations pertinentes sur le comportement de ses consommateurs.

D’autre part, comme proposition future de recherche, il serait intéressant de faire un paralléle
avec les relations humaines pour comprendre la relation marque-consommateur et analyser si
’entretien de celle-ci dans le temps s’effectue & partir des mémes principes qu’une relation
interpersonnelle. En effet, la relation marque-consommateur est une notion récente dans la
littérature marketing. Celle-ci semble s’apparenter en tous points a la relation entre individus
(Heilbrunn, 2003; Blackston M., 1993), il serait donc intéressant de voir si son entretien se

fait de la méme maniére que pour les relations marque-consommateur.

Dans une tout autre perspective de recherche, nous pensons qu’il serait intéressant de voir si
les éléments du TAM (Technology Acceptance Model) jouent un réle plus important que les
éléments de I’expérience vécue dans les canaux virtuels au niveau de variables telles que

I’intention d’achat, la satisfaction et la relation. Davis (1989), pionnier dans le domaine,
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définit le TAM comme une théorie utilisée pour expliquer 1’acceptation par un individu d’un
systtme d’information ou d’une nouvelle technologie. Dans la littérature, Le TAM a
principalement été associé & des dimensions comme la facilité d’utilisation pergue, 1’utilité
pergue, le plaisir per¢u, mais aussi, a d’autres variables comme la connectivité instantanée, la
personnalisation et 1’esthétique de I’interface virtuelle. En plus d’étre nécessaires a
’acceptation d’une technologie, ces derniéres variables favorisent la loyauté, la confiance et
la relation envers une interface virtuelle. Pour cette raison, les é1éments clés du TAM peuvent
jouer un rdle plus important que I’expérience vécue dans le cas des canaux virtuels ou
peuvent étre un prérequis d’une bonne expérience en ligne. Le site internet et I’application
mobile étant des interfaces virtuelles, il peut étre nécessaire d’évaluer 1’acceptation de ces
derni¢res avant d’évaluer 1’expérience vécue. On pourra ainsi voir si I’acceptation d’une
technologie peut constituer un frein a la construction d’une relation avec la marque utilisant
cette technologie. Il sera intéressant de comprendre si ’expérience vécue suffit a pallier ce
frein, ou si, au contraire, cette acceptation est nécessaire pour apprécier I’expérience. Nous
encourageons donc les futures recherches a inclure cette variable explicative au cadre

conceptuel de cette étude et comparer cette variable a 1’expérience vécue.

Enfin, dans leur étude, Chang et Chieng (2006) divisent I’expérience en expérience
individuelle et expérience partagée. Pour ces demiers, 1’expérience partagée est davantage
appréciée dans le cas d’une culture collectiviste, dans la méme logique, 1’expérience
individuelle est davantage appréciée dans le cas d’une culture individualiste. Pour cette
raison, il serait intéressant dans de futures recherches de tenir compte de la variable « pays
d’origine », pouvant jouer un réle modérateur, puisqu’il est possible de conclure que la
perception de I’expérience mobile ou sur ordinateur (étant individuelles) est susceptible de
différer selon que le participant ait majoritairement vécu dans un pays développé (synonyme
d’individualisation du style de vie) ou qu’il ait majoritairement vécu dans un pays en voie de
développement (généralement associé & des valeurs plus communautaires) (Gouvernement du
Canada, 2010). Nous pouvons supposer pour cette future recherche qu’étant une expérience
individuelle, I’expérience sur téléphone mobile et 1’expérience sur ordinateur seront
davantage en mesure de plaire aux personnes ayant majoritairement vécu dans un pays
développé (étant donné la culture plus individualiste) qu’aux personnes ayant majoritairement
vécu dans un pays en voie de développement (étant donné la culture plus communautariste).

Dans la méme logique, étant une expérience plus partagée, I’expérience en magasin de
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briques et mortier sera davantage en mesure de plaire aux personnes ayant majoritairement
vécu dans un pays en voie de développement (étant donné leur culture plus communautariste)
qu’aux personnes ayant majoritairement vécu dans un pays développé (étant donné la culture
plus individualiste). Par conséquent, dans les pays en voie de développement, la relation avec
la marque sera susceptible d’étre plus forte si I’interaction avec la marque s’opére en magasin

de briques et mortier.



ANNEXE A : QUESTIONNAIRES DE L’ETUDE

* Questionnaire adapté au magasin de briques et mortier
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ANNEXE B : TABLEAU DES MARQUES DE LUXE CHOISIES PAR LES
PARTICIPANTS

Tableau : Les marques de luxe choisics par les participants (claseés dans I'ordre décroiszant de la marque i plus
choisic & ia guc !a moins chaisic)

Marques Effectifs Pourceatages

ro
&

L)
+

Michacl Kors

=

Louis Vuirtoa

BCBG

Diar

Lacoste

Calvin Kiein

Loach

Chanel

CGueei

Gucss

Mare Jacobs

Huge Boss

Nike

Pola Ralph Lauren

ool |ww]iw|w] dalds v |wv|e

Rudsak

Apple

Aubade

Boucga Vencta

Buffala

Burtoa

Canada Goose

Carter

Fossil

Free People

Hermes

Jack & Jenes

Jimmy Choo

Keaze

Laocboutin

Mackaac

Massimo Dutti

Mot Blane

Maoores

Swarvoski

Tag Hewsy

Titfany

Tissol

Yaar

~1=1=1= 1= 1= 1 = = = == = == = = = e e e o | o [ o | s | e [ on [ 8 | e

=== ==l==l= == =]=]==<|=]=]=]= =] = | = | =

Lata

100

=
-

Tatal

Tableau B.1 : Marques de luxe choisies par les participants



ANNEXE C : REGRESSIONS LINEAIRES

Les régressions linéaires entre une variable dépendante et une variable indépendante ont été
effectuées dans cette étude a travers quatre étapes fondamentales. En premier lieu, un test
d’hypothése sur le R? est réalisé. Ce test permet de savoir si la variable indépendante mise en
relation avec la variable dépendante permet d’améliorer ’explication de la variabilité de cette
derniére. Ce phénomene est représenté graphiquement par la réduction des résiduels entre la
droite et les observations d’un modeéle sans variable prédicatrice. Le R? est exprimé par le
rapport entre la somme des carrées du modéle avec prédicateur (SCM) et la somme des
carrées totale sans prédicateur (SCT). Lorsque le R? est supérieur a 0, la variable indépendante
explique une partie de la variabilité de la variable dépendante. Lorsque le R? est égal a 1, cela
signifie que 1’entiéreté de la variabilité de la variable dépendante est expliquée par la variable
dépendante. Le coefficient de corrélation de Pearson (R dans les tableaux SPSS), ou racine
carrée de R? exprime pour sa part 1’agglomération des points autour de la droite de
régression. Plus les points sont concentrés autour de la droite, plus le coefficient de
corrélation R sera proche de 1 et plus les points sont dispersés (ou les valeurs résiduelles
élevées), plus le coefficient de corrélation R sera proche de 0. Ce rapport illustre la proportion
de variance expliquée par la variable indépendante par rapport 4 la variance totale a expliquer.
Ensuite, une analyse ANOVA est effectuée. Le résultat de cette analyse est considéré comme
étant significatif lorsque p est inférieur a 0,05. Dans ce cas, I’hypothése nulle est rejetée, une
dépendance existe entre ces deux variables (béta est différent de zéro). Par la suite, nous
avons procédé au test de Student. Ce test nous permet d’obtenir la fonction statistique de la
droite de régression. Béta représente le coefficient de corrélation de cette fonction. Ainsi, la
variable x est exprimée en fonction de y. Il est possible de savoir a ce stade si la relation entre
les deux variables est positive ou négative. Enfin, un test sur les erreurs d’estimation de

Durbin Watson est réalis¢, celui-ci permet de juger si le modeéle obtenu est robuste.
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ANNEXE D : TABLEAU DETAILLE DU TEST DE SCHEFFE (COMPARAISON

MULTIPLE)

Tableau : test de Scheffe (comparaisons multiples)

Variable Canal & comparer Canal de comparaison Différence entre les Signification
moyennes
Expérience Brique et mortier Ordinateur 0,485 0,008
b Mobile 0,718 0,000
Ordinateur Brique et mortier -0,4R5 0,008
Mobile 0.232 0.329
Mobile Brique et morter 0,718 0,000
Ordinateur -0,232 0,329
Signification Brique et mortier Ordinateur G.14¢ 0,822
Mobile 0,181 0,723
Ordinateur Brigue et mortier 0,141 0,822
Mobite 0,040 0,584
Mobite Brique et morties -0,181 0,723
Ordinateur 0,040 0,984
Satisfaction Brique et mortier Ordinateur 0.333 0,181
Mobile 0.958 0,000
Ordinateur Brique et mortier 0,333 0.181%
Mobile -0,623 6,003
Mobile Brique et mortier 0,958 0,000
Ordinateur -0,625 0,003
Intention d'achat | Brique et morties Ordinateur 0,243 0,386
Mobile 0,563 0,006
Ordinsteur Brique et mortier -0.243 0,386
Mabile 0,320 0,193
hdobile Brique et mortier -0,563 0,006
Ordineteur -0,320 8,193
Relation marque- | Brique et mortier Ordinateur 0,014 0,997
g Mobile 0,052 0,957
Ordinateur Brique et mortier 0014 0,997
Mobile 0.066 0,931
kabile Brique et mortier -0,052 0,957
Ordinateur 0,066 0,931

Tableau D.1: Test de Scheffe (Comparaison multiple)




ANNEXE E : CONDITIONS A RESPECTER POUR L’ANALYSE DE L’ANOVA A 1
FACTEUR

Avant de procéder a 1’analyse ANOVA, deux prémices ont été vérifiées :

- L’indépendance des groupes et le tirage aléatoire,

- L’égalité ou I’homogénéité des variances des populations.

* Indépendance des groupes et tirage aléatoire :

Comme expliqué dans le chapitre « méthodologie », cinquante sujets ont chacun expérimenté
trois canaux différents, puis, ont répondu a trois questionnaires relatifs a chacun des canaux
expérimentés, soit le magasin de briques et mortier, I’ordinateur et le téléphone mobile. Il est
en notre connaissance qu’il est préférable d’utiliser un échantillon aléatoire différent pour
chaque questionnaire. Cependant, il était important dans notre cas de mesurer la répercussion
d’un changement de canal d’achat pour une méme marque et une méme personne sur la
relation marque-consommateur. Si des sujets différents avaient été assignés & chacun des
canaux, cette condition n’aurait pas pu &tre contrdlée. Dans ce cas, le changement dans
I’incidence de I’expérience sur la relation aurait bien pu provenir de facteurs exogeénes tels
que la subjectivité du répondant et le changement de marque et non de la différence du canal
d’achat. Il est tout de méme nécessaire d’éviter la corrélation engendrée par I’influence du
jugement d’une expérience sur le jugement d’une autre et ainsi, minimiser les variables
exogénes. Pour cela, comme expliqué dans la méthodologie, il a été convenu d’attribuer un

ordre de réponse spécifique a une moitié de I’échantillon et un ordre différent & I’autre moitié.

« Egalité ou homogénéité des variances des populations :



174

Etant donné que la taille des trois groupes est identique, nous pouvons passer outre cette

prémisse. Nous allons tout de méme la vérifier a partir des résultats du test de Levene

présentés dans le tableau E.1 avant d’analyser les résultats de ’ANOVA.

Tableau : test de Levene (test d’homogénéité des variances)

consommateur

Variable Signification | ddll ddi2 Statistique de
Levene
Expérience vécue 0,067 Nombre de Nombre 2,726
Signification pergue 0,581 groupes -1= | d’observations — 0,545
Satisfaction 0,000 3-1 nombre de groupes | 11,790
Intention d’achat 0,252 =2 =300-3 =297 1,384
Relation marque- 0,249 1,398

Tableau E.1 : Test d’homogénéité des variances

Pour ’ensemble des variables étudiées, sauf la variable « satisfaction », le test de Levene

n’est pas significatif (p> 0, 05). On accepte ’hypothese nulle, les variances sont égales pour

toutes les variables, sauf la variable « satisfaction ». Nous pouvons donc réaliser I’analyse

ANOVA pour chaque variable.



ANNEXE F : LES RECOMMANDATIONS POUR L’OFFRE D’UNE BONNE
EXPERIENCE ET POUR LE MAINTIEN D’UNE RELATION MARQUE-
CONSOMMATEUR DANS LE TEMPS

* Outils pour améliorer I’expérience en magasin de briques et mortier

Pour favoriser I’achat en magasin de briques et mortier, Blazquez (2014) souligne
I’importance d’offrir une expérience de qualité en magasin. Cet auteur se repose sur I’étude
de Baker et al. (2009) pour conceptualiser 1’expérience. Ainsi, ’expérience englobe les trois

éléments suivants :

- La conception : variables externes (vitrine, etc.) et variables internes (revétement de

sol, etc.)
- L’ambiance : éclairage, agencement, musique, utilisation de technologie, etc.

- Le facteur social : employés et présence des autres consommateurs.

Ces trois éléments augmentent la valeur per¢ue d’un magasin. Les variables atmosphériques
ont une répercussion sur la psychologie et le comportement du bénéficiaire (Blazquez, 2014).
L’étude de Blazquez (2014) démontre, en outre, que l’intégration de la technologie est
primordiale dans ’offre d’une expérience en magasin (store-ordering hubs, iPads, and
display screens). En effet, elle permet de rendre une expérience d’achat mémorable et
engageante, de plus, elle rend le produit plus accessible. Elle permet notamment de créer une
expérience intégrée entre les différents canaux de I’entreprise. Enfin, elle contribue & créer
une expérience pratique, relaxante et amusante. La technologie véhicule ainsi une expérience
d’achat divertissante (Blazquez, 2014). Drapers (2012) a lui aussi encouragé I’insertion de la
technologie au sein d’une expérience en magasin de briques et mortier. Il a ainsi donné pour

exemple les salles d’essayage interactives connectées aux réseaux sociaux. Des statistiques
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effectuées par PricewaterhouseCoopers en juin 2015 ont répertorié les technologies pergues
comme €tant les plus aptes a améliorer 1’expérience d’achat en magasin dans le monde, parmi

celles-ci les plus pertinentes étaient :

— L’offre personnalisée en temps réel (27 %),
— Le Wi-Fi en magasin (24 %),
— Le paiement par téléphone mobile (15 %),

— Les murs vidéos (12 %).

* Outils pour améliorer 1’expérience en ligne

Une bonne expérience antérieure d’achat en ligne crée une attitude positive et est un bon
prédicateur d’achat en ligne (Scarpi, 2012; Citrin et al., 2003). De méme, une plus grande
habileté dans [’utilisation d’un site internet favorise la préférence pour 1’achat dans ce canal
étant donné que les consommateurs se sentent plus familiers avec ce dernier et donc plus
confiants (San Martin et al. 2009; Schoenbachler & Gordon, 2002; Gensler et al., 2012). Dans
le domaine de la mode vestimentaire, 1’expérience d’achat précédente est la variable
principale qui favorise I’achat en ligne (Yoh et al., 2003; Yazdanparast & Spears, 2012).
Ainsi, pour Blazquez (2014), plus le consommateur est familier a 1’achat en ligne, plus il y
sera favorable. C’est pourquoi il est important d’inclure un outil d’aide permettant de
familiariser les utilisateurs au site en question. D’autre part, pour Rajamma et al. (2007),
I’interaction humaine est nécessaire pour réduire le risque pergu, il propose ainsi I’intégration
de fenétres de discussion en temps réel dans les sites Internet. Dans le méme esprit, Hennessy
(2013) soutient qu’une bonne expérience en ligne passe par cinq points : 1’accessibilité¢ au
site, la fiabilité du site, la pertinence, la résolution des problémes et la demande de

rétroaction. Enfin, pour I’auteur, ’expérience doit principalement étre agréable.

D’autre part, Rose et al. (2012) expliquent que pour que le consommateur immerge dans une
expérience (flow), quatre conditions relatives a son état cognitif sont requises : la vitesse

d’interactivité, la télépresence, le défi et les compétences. Enfin, pour un état affectif positif,
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’expérience doit capitaliser sur cing facteurs : la facilité d’utilisation, la personnalisation, la
connectivité, 1’esthétique et les bénéfices pergus. La facilité d’utilisation, la personnalisation
et la connectivité procurent un sentiment de contrdle. Rose et al. (2012) soutiennent qu’il est
important que les clients aient un sentiment de contrfle pour avoir un état affectif positif
envers le site. Autrement dit, pour éviter que les clients ne fassent trop d’effort mental, Rose
et al. (2012) recommandent de faciliter autant que possible I’utilisation du site, ainsi que
’interaction des employés avec les clients. D’autre part, dans les résultats de 1’étude, les
auteurs concluent que I’esthétique de I’interface virtuelle est primordiale pour générer un état
affectif positif. Enfin, pour éviter de décevoir les visiteurs, Rose et al (2012) recommandent
d’améliorer des variables telles que la vitesse d’interaction et la « télé présence » (techniques
permettant de donner aux différentes parties 1’impression d’étre en présence I’une de 1’autre).
Par ailleurs, pour remédier au manque de certaines composantes sensorielles et donc a
Pincertitude que cela génére, Blazquez (2014) propose l’intégration de technologies
pertinentes, telles que les technologies 3D et la réalité augmentée. Celles-ci peuvent
grandement améliorer I’expérience d’achat en ligne par une meilleure visualisation de 1’offre
et ainsi, aftirer et engager davantage les consommateurs. Enfin, il note aussi qu’il est

nécessaire de créer une certaine interaction avec le produit en ligne.

* Outils pour améliorer 1’expérience en général

Schmitt (1999) admet dans son étude que 1’expérience est un tout difficile a gérer dans son
entiereté. Il présente un modele de gestion de 1’expérience de consommation: le CEM
(customer expérience management). Ce modéle ou processus repose sur cinq étapes. Tout
d’abord, il faut comprendre les désirs, besoins et mode de vie de sa cible. Suite a cela, la
marque doit planifier et mettre en place la plateforme expérientielle correspondant aux
critéres de la cible définis dans la premiére étape. Cette nouvelle offre d’expérience doit étre
«une représentation dynamique, multisensorielle et multidimensionnelle de 1’expérience
désirée » (Schmitt, 1999 dans Lefranc, 2013). Ensuite, la marque doit se concentrer sur la
qualité et le design des éléments de 1’offre, y compris son magasin, ses interfaces virtuelles, le
design et la qualité de ses produits et emballages et méme ses publicités et affiches. En effet,
la premiére impression passe avant tout par le visuel et I’analyse de 1’offre de base, autrement
dit, le « look and feel ». Par la suite, il est important de passer en revue 1’ensemble des points

de contact de la marque avec le client, de les perfectionner et de les structurer de sorte a
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véhiculer une expérience homogeéne, harmonieuse et adaptée a ce que le client recherche. En
cinquiéme lieu, une fois I’offre d’expérience établit, Schmitt (1999) recommande d’apporter
une amélioration constante a cette derniére, notamment a partir de 1’intégration d’outils
expérientiels novateurs en concordance avec 1’évolution des attentes de la clientéle cible. A
titre d’exemple, nous rappelons I’étude de Blazquez (2014) qui démontre que I’intégration de
la technologie est aujourd’hui primordiale a ’offre d’une expérience en magasin. Pour
conclure, Schmitt (1999) suggére de répondre a cette question : « Quelle expérience voulons-
nous créer dans le long terme pour nos consommateurs? ». Pour Schimtt (1999),
I’implémentation d’une expérience requiert 1’adoption et 1’acceptation d’une nouvelle culture
dans toute I’organisation. Enfin, il souligne dans son étude I’importance de faire appel a des
professionnelles pour chaque facette de [’opérationnalisation de [’expérience de

consommation, pour que chaque point de contact soit exécuté a la perfection.

pour créer une expérience distinctive, impliquante et mémorable, Pine et Gilmore (1998)

identifient cinq principes clés dans sa conception :

- Elle doit avoir un théme pour référence et organiser I’ensemble de ces éléments de
fagon cohérente autour de ce théme. Ce théme doit étre concis et convaincant.

- Elle doit contenir des indices positifs a chacun de ses points de contact, ces indices (ou
cues) servent comme rappel du théme et harmonise ainsi I’expérience. Ils doivent
laisser une impression chez le consommateur qu’il mémorisera.

- Elle doit veiller & supprimer 1’ensemble des facteurs irritants et notamment les
éléments négatifs susceptibles de contredire les valeurs véhiculées par le théme
adopté.

- Elle doit veiller & ce que le consommateur garde un souvenir tangible de cette
expérience (échantillon, cadeau, prospectus, photo souvenir, etc.)

- Elle doit stimuler les einq sens du consommateur.

Pine et Gilmore (1998) proposent surtout de s’inspirer d’une piéce de théétre pour construire
une expérience. Pour cela, il faut repenser le processus de 1’expérience comme un script, le
lieu de travail ou le service comme une scéne, les employés comme des acteurs et les produits
comme des accessoires. Tout ceci permet de créer une expérience mémorable et une relation
personnelle et forte avec le consommateur (Pine & Gilmore, 1999; Lefranc, 2013). Pour Pine

et Gilmore (1999), les technologies et moyens modernes permettent cette mise en scéne de
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I’expérience. Ainsi, I’étude de Blazquez (2014) appuie les faits de Pine et Gilmore (1999), en
soulignant qu’il ne faut pas hésiter 4 employer les nouvelles technologies dans un magasin

pour améliorer I’expérience offerte.

Holbrook (2000) cite quatre composantes essentielles qu’une entreprise doit intégrer dans son
offre d’expérience : la composante expérientielle (a travers « une évasion de la réalité, des
émotions et du plaisir »), la composante divertissement, la composante exhibitionnisme (par
la mise en valeur du produit) et la composante évangélisme (qui a pour but d’éduquer le
consommateur et de lui apporter une valeur ajoutée) (Holbrook, 2000 dans Fornerino et al.,

2005).

Filser (2002) propose trois moyens pour les entreprises de produire une expérience. Pour cet
auteur, comme pour Pine et Gilmore (1998), I’expérience passe d’abord par la mise en scéne
de l'offre a travers I’agencement et le décor des produits et de ’espace. Ensuite, I’auteur
conseille de construire 1’expérience autour d’un récit « ’intrigue » et ainsi d’harmoniser
I’ensemble des éléments de ’expérience de sorte a raconter ce récit et a ce que le client le
comprenne. A travers ce réeit, la marque doit pouvoir véhiculer 4 sa cible ses valeurs et le
symbolisme de cette marque. En outre, il faut passer a 1’action en interagissant avec sa
clientéle 2 travers des interfaces telles qu’internet, les forums de discussion et en les faisant
participer aux nouvelles idées a travers une cocréation de 1’expérience. De cette fagon, les
consommateurs se sentent impliqués dans la réussite de la marque (Filser, 2002 dans Abidi-

Barthe & Kaabachi, 2009).

Enfin, Cova et Caru (2006) soulignent que pour coproduire une expérience avec un
consommateur, il faut théitraliser I’offre et mettre en scéne le consommateur, et ce a travers
«un travail important sur le décor, le design d’environnement et ’ambiance du magasin »

our aider le consommateur a s’immerger dans 1’expérience et lui donner envie d’y participer.
p

En résumé, I’ensemble des auteurs propose d’améliorer I’expérience offerte a partir du choix
h s les é1é i de I’expéri fi
d’un theme vers lequel tous les éléments et points de contact de 1’expérience convergent afin
d’offrir une expérience harmonieuse et ainsi, véhiculer un symbole, une image et une
personnalité cohérente aux yeux des consommateurs et & la hauteur de leurs attentes. Ainsi,
I’expérience capte leurs attentions et reste gravée dans leurs mémoires. Pour tous ces auteurs,

une bonne expérience doit stimuler les cinq sens du consommateur et principalement le sens
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visuel par la valorisation de I’offre et des produits a travers le décor, ’agencement et la
théatralisation du tout. Il est aussi important de veiller a répondre aux attentes de la clientéle
visée en terme d’expérience voulue et aux changements de ses attentes en s’y adaptant,

notamment par I’intégration de nouvelles technologies.

» Outils pour maintenir une relation marque-consommateur dans le temps

Une fois I’expérience améliorée, la relation avec le consommateur sera indirectement
renforcée et comme pour les relations humaines, il faut entretenir celle-ci pour qu’elle dure
(Chen & Lin, 2014). Pour cela, Heilbrunn (2003) énonce dans son étude plusieurs points qui
se concentrent principalement sur le changement dans la maniére d’appréhender le
consommateur. Pour commencer, I’auteur recommande de révolutionner les mentalités en
passant d’une approche transactionnelle & une approche véritablement relationnelle avec les
clients. Cela passe par la prise en compte de 1’aspect émotionnel et affectif du consommateur
lors de son expérience avec la marque. Il faut penser aussi aux actions pouvant inciter le
consommateur a voir la marque comme partenaire et non plus comme une simple marque. Par
ailleurs, il est nécessaire de mettre en place une structure permettant une interaction constante
entre une marque et ses clients, la relation doit se faire dans les deux sens et la marque doit
jouer le role de support dans I’entretien de cette relation. Cette structure peut s’avérer
bénéfique pour que la marque soit toujours au courant des nouveaux besoins, pour gérer les
plaintes et y remédier, communiquer et faire participer les consommateurs au changement de
la marque ou & d’éventuels repositionnements (ces derniers seront plus compréhensifs et
adhéreront rapidement au changement s’ils y participent). A titre d’exemple, Heilbrunn

(2003) expose la stratégie de Danone dans le texte qui suit :

«Danone a institutionnalisé la relation avec le consommateur en créant des structures
dédiées; ainsi, le centre d’appel Danone Conseil fonctionne en continu et répond & toute
question relative a la nutrition. Plus de la moitié des appels ne concernent plus directement les
produits Danone, preuve que cette marque est devenue un véritable partenaire-conseil grice a

sa légitimité 4 parler d’autre chose que d’elle-méme et de ses produits. »
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Enfin, I’auteur propose de mettre en place une équipe spécialisée dans le suivi du « cycle de
vie relationnel » de chacun des clients actuels de la marque et de répondre de maniére trés

\

précise a 1’évolution de leurs attentes.
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