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RESUME 

De nos jours, de nombreuses marques de luxe sont réticentes à vendre autre part qu 'en 
magasin traditionnel, or, les études sont nombreuses à avo ir démontTé que la diversification 
des canaux de vente es t bénéfique pour une marque (Cheng-Chieh et al. , 20 12; Kumar et 
Venkatesan, 2005; Thomas et Sullivan, 2005). Nous avons donc voulu véri fie r à travers cette 
étude si la présence sur les canaux virtuels (s ite internet et application mobile) dans le cas des 
marques de luxe de vêtement et accessoire est bénéfique pour la relation de ces derni ères avec 
leur clientèle . En effet, en 2014, au Québec, 52 % des cyberac heteurs ont ac heté des 
vêtements, chaussures, bijoux et accessoires en ligne (CEFRIO, 20 14), or, dans le cas des 
marques de luxe, la magie de 1 'expérience vécue en magas in de briques et mortier et le 
maintien d 'une relati on directe avec les c lients sont prépondérants dans la stratégie de la 
marque (Keller, 2003; Berthon et a l. , 2009; Kapferer et Bast ien, 20 1 0; Miller, 20 12). Il est 
donc important de vo ir si cette ex péri ence i particuli ère es t nécessa ire aux marques de luxe 
pour le mainti en d ' une bonne relation avec leur clientèle ou s' il est plus judicieux pour ces 
dernières de vendre auss i leurs produits en 1 igne. 

Les études précédentes s'é tan t principalement concentrée sur l' impact de l'expérience vécue 
sur la relation marqu e-consommateur dans un seul canal, oit le maga in de briq ues et mortier 
ou le site internet (Schmi tt, 1999; Morgan-Thomas & Ve loutsou, 20 13), cette étude analyse 
donc l' impact de l'expéri ence vécue dans trois canaux d'achat di ffé rents (le magas in de 
briques et mortier, le si te internet et le site in ternet mobile ou l'applica tion mobile) pour 
pouvoir les comparer par la suite. Par ailleurs, cette étude traite uniquement des marques de 
luxe, ce qui la di ffé rencie des études simila ires plus axées sur les marques en général. Enfi n, 
cette recherche es t la première à s' intéresser à l' incidence directe et ind irecte de la va riable 
«expérience vécue» sur la variable « re lation marque-consommateur », à travers les va ri ables 
médiatrices «signification de la marque», «sa tisfac tion » et « intention d 'achat» . Les 
dernières études ayant seulement évoqué l' une ou l'autre des incidences (Ming-Yi , 2005; 
Chang & Chieng, 2006). 

L'objectif de la présente étude est donc d' analyser l' influence de l'expérience véc ue au sein 
d' un canal d' une marque de luxe sur la re lation qui existe en tre cette marque et le client. Trois 
différents canaux sont étudiés: l' expérience en magas in de briques et mortier, l'expérience 
sur un si te internet access ible à travers 1 'ordinateur et l' expérience sur un si te internet mobile 
ou une application mobi le accessibl e à travers un téléphone mobile. Les di ffé rentes influences 
de ces trois expériences sur la re lation seront comparées. Ainsi, il sera poss ibl e de savoir si 
l'expéri ence vécue au sein de l' un des canaux a une meilleure infl uence qu' une autre 
sur l'entreti en d ' une bonne relation marque-conso mmateur et ainsi, s' il est bénéfique pour 
une marque de di vers ifier ses canaux de vente. 

La collecte des données s'es t opérée auprès d' un échantillon de cent étudiants, chaqu e 
étud iant aya nt rempli trois quest ionnaires re latifs à chacun des canaux étudiés, 300 
observa tions ont donc été collectées. La méthodologie utili sée pour cette co llecte de donnée 
es t donc un devis expérimental « within subject ». 



xii 

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 significat ion de 
la marque s' est avérée être la va ri able ayant la plus fo rte incidence sur la re lation marque­
consommateur, ceci souligne l'importance de l'aspect symbolique du luxe au Québec. Il a 
ensui te été démontré que le changement de cana l seul n'a ltère pas la relation marque­
consommateur, seul e une expérience diffé rente dans un canal di ffé rent est susceptible 
d'altérer celle-ci. En outre, il a été démontré que l'expéri ence vécue avec une marque de luxe 
est davantage appréc iée en magasin de briq ues et mortier que dans les canaux vi rtuels, ai nsi la 
relation marque-consommateur es t pl us fo rte da ns ce canal. Enfi n, il a été démo ntré que les 
changements dans la relati on marque-consommateur ne sont pas signi ficat ifs à la suite d ' une 
unjque expérience, la relati on ne peut changer qu 'après un cumul de plusieurs ex péri ences, 
par conséquent, sur un long terme. Il es t donc recommandé pour une marq ue de luxe 
d' étendre sa présence dans les canaux de vente virtuels, il est juste important que l' expéri ence 
offerte so it de même niveau dans l' ensemble des canaux et que la performa nce de ce ll e-ci 
reste constante dans le temps. 

Mots clés : relation marque-consommateur, expérience vécue, satisfaction, in tention d 'achat, 
significa tion de la marque, marque de luxe, vêtements et accessoi res de luxe, mu lticana l, 
magasin de briques et mortier, site In ternet, site mobi le, application mobile, devis 
expérimenta l « within subjects 3X l ». 



INTRODUCTION 

Avec la généralisation de l'uti li sation d ' Internet, les études sont nombreuses à démontrer la 

nécessité pour une marque d'étendre sa présence sur les canaux virtuels et d'exp lo iter le 

opportunités du multicanal (Cheng-Chieh et al. , 20 12; Kumar & Venkate an, 2005 ; Thomas 

& Sullivan, 2005). Cheng-Chieh et al. (20 12) définissent le multicanal comme« l'utilisation 

par les consommateurs de multiples canaux tels qu'Internet, les catalogues, le téléphone 

mobi le et les magasins de briques et de mortier pour faire des achats ». Au Québec, un adu lte 

ur deux a acheté en ligne en 2015 , les dépenses mensuelles moyennes en ligne par un 

cyberacheteur sont de 295 $ (CEFRlO, 201 5) . En 20 14, au Québec, 52 % des cyberacheteur 

ont acheté des vêtements, chaussures, bijoux et accessoires en ligne (CEFRIO, 20 14). Les 

marques ayant une présence en ligne sont cell es ayant le plus de succès, elles font partie du 

«top 100 mondial» des meilleures marques selon un article du journa l Financial Ti me 

(2009) . Aussi , dans la littérature, la majorité des auteurs considèrent que les marques qui 

diffusent leurs produits en li gne répondent mieux aux besoins des consommateurs (Hoffman 

& Novak, 2009; Morgan-Thomas & Veloutsou, 20 13). Ces derniers étant de nos jours plus 

actifs , informés, pressés, triba ls, ex igeants et à la recherche d'expérience (Hester et al. , 2005) . 

Internet permet ainsi aux marques de faire face , plus aisément, à la rude compétition qui sévit 

sur le marché des magasins de briques et mortier par le gain de nouvelles parts de marché 

(Chen & Lin, 20 14; Shobeiri et al. , 20 1 3) . Blazquez (20 14) montre dans son étude que les 

consommateurs sont de plus en plus nombreux à vou loir qu'une marque ait un site Internet et 

une application mobile. L'uti lisation du multicanal mu ltip lie également les chances d'attirer 

des clients, ce qui est susceptible d'accroître les revenus d'une entreprise (Shanna & 

Mehrotra, 2007). D'ailleurs, selon l'étude de Kearney (2012), 50% des consommateurs du 

secteur bancaire, 61 % des consommateurs du secteur de 1 'é lectron ique et 52 % de 

consommateurs du secteur de l'épicerie utilisent le multicanal. Se lon la même étude, 11 % des 

moins 32 ans utilisent régulièrement le multicanal et 28 % de cette h·anche d'âge l'utilisent 

occasionnellement. Enfin, la stratég ie multicanal permet de renforcer les liens avec les 

consommateurs et ainsi de les fidéliser (Neslin et Shankar, 2009, Schramm-Kiein et al. , 

201 1). Ainsi , toute la littérature converge sur le fa it qu'ile t préférab le pour les marques et le 

détaillants d'étendre la présence d'une marque ur le interfaces virtuelles pour gagner en part 

de marché et pour répondre davantage aux besoins des con ommateurs . 
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Cependant, à ce jour, aucune étude n'a démontré s' il est bénéfique pour les marques de luxe 

de se vendre sur les interfaces virtuell es et donc de développer leurs propres sites ou 

applications sur des canaux tels que les ordinateur de bureau , ordinateurs portables et 

téléphones mobi les (B lazq uez, 20 14; Strom et a l. , 2014; Ko et al. , 2009). En fait, la li t1érature 

mentionne l'importance de l'expérience de magasinage pour une marque de luxe (Keller, 

2003; Berthon et al. , 2009; Kapferer et Bastien, 2010; Miller, 2012) . À ce sujet, l'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 à magasiner sur les canaux virtuels (Glen Mick et al. , 2004; Nicholson et al. , 

2002; Blazquez, 2014). De plus , 1 ' étude de Shankar & Winer (2005) montre que les 

consonu11ateurs qui utilisent trois différents types de canaux passent quatre fois plus de temps 

avec la marque que les consonunateurs qui en utili ent qu ' un seul. Par ailleurs, Stréim et al. 

(2014) soutiennent qu ' il existe peu de recherches sur la façon dont le consommateur utilise 

son téléphone mobi le, son ordinateur et son réseau de magasins pour magasiner, notamment 

sur la valeur de chacun de ses canaux se lon le contexte d'achat. De même, Ko et al. (2009) 

soulignent le manque d 'étude au sujet de l' adoption du téléphone mobi le pour l' achat de 

produit de mode. Enfin, Blazquez (20 14 ), dénonce le peu de recherches liées au sujet suivant : 

« conunent une meilleure expérience d'achat de produit de mode vestimentaire en ligne peut­

elle influencer l'expérience de magasinage mu lticanal et la motivation des consonunateurs à 

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

L'expérience vécue est l' un des éléments centraux sur lequel jouent les enseignes de luxe 

pour attirer leur clientèle (Miller, 20 12 ; Berthon et al. , 2009; Keller, 2009). De plus, la 

littérature révèle que de nos jours l' expérience de magasinage à un effet direct et positif sur 

les achats (P ine & Gilmore, 1999 ; Kot ler, 1974 ; Holbrook & Hirschman, 1982). En outre, 

l'image de la marque, sa personnalité et sa symbolique sont construites dans l'esprit du 

consonunateur à travers l' expérience vécue, c'est sur elle qu'il se référera et à travers elle 

qu'i l s'identifiera auprès des autres (Aaker D., 1996; Fourn ier, 1998, Atwal et Williams, 

2009). Ainsi , pour Kapferer et Bastien (20 1 0), le luxe doit incorporer des valeurs 

expérientielles et d ' hédonisme dans a prestation de service et de produit, sans quoi une 

marque ne peut se proclamer co1m11e étant une marque de luxe . 
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Par ai ll eurs , l'expérience est l'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 , 

l'expérience est J'élément Je plus susceptible de changer, comparativement à la symbolique de 

la marque ou aux caractéristiques intrinsèques qui sont généra lement indépendantes du canal 

de ventes. Cheng-Chieh et al. (20 1 2) énoncent d'ailleurs dans leurs études que 1 'expérience 

vécue est l'un des plus importants critères d'évaluation et de choix d'un cana l de magasinage. 

Cette étude s'intéresse également à la relation marque-consommateur. En effet, bien que 

1 'acceptation de cette notion est encore récente, de nombreuses études démontrent que la 

relation marque-consommateur est fort importante (Aaker & Keller, 1 990; Brown et al., 1 997; 

Fournier, 1998; Keller, 2001; Simmons et al. , 2010; Chen & Lin, 2014) . En effet, la relation 

marque-consommateur est un excellent indicateur de succès dans le monde du luxe. Pour 

Fournier et al. (20 1 2), la relation marque-consommateur est un ou ti 1 indispensable pour palier 

les risques que peut rencontrer une marque. Ce raisonnement est soutenu par Kim et Kwon 

(201 1) 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 à une autre est donc la capacité à créer un lien fort avec sa clientèle. 

Les objectifs principaux de cette étude sont donc de découvrir s i les différents canaux de 

distribution qu ' une marque de luxe utili se (ordinateur de bureau/ordinateur portable, 

téléphone mo bi le et magasin de briques et mortier) influencent différemment la rel ation que Je 

consommateur possède avec cette marque. Puis, d 'analyser l'expérience vécue d ' un 

consommateur lors du magasinage d' une marque de luxe, et ce, à travers l'utilisation des trois 

canaux mentionnés précédemment. Bref, cette étude tentera de répondre à cette question : 

existe-t-il un effet bénéfique pour les marques de luxe d'étendre leurs présences sur les 

canaux en ligne, et ce, à travers 1 'ana lyse des deux variables suivantes : 1 'expérience vécue et 

la relation marque-consommateur. Cette étude se différenc ie donc de la littérature acn1elle à 

travers l'inclusion de trois canaux dans une même recherche permettant une comparaison 

directe entre ces trois derniers et par on approche nichée à travers une emphase sur le 

marques de luxes . Enfin, cette én1de trouve son origina lité dans le fait que c'est la seu le qui 
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analyse la relation directe et indirecte existante entre 1 ' expérience vécue et la relation marque­

consommateur. 

Du point de vue managérial, la contribution de cette étude permettra de juger de l'efficience 

de 1 '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 

clientèle. Enfin, cette étude pennettra 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 1 REVUE DE LA LITTÉRATURE ET HYPOTHÈSES DE RE CHERCHE 

1.1 Définition de « marqu e de luxe » 

1.1.1 Définition de « marque » 

En 1998, Chematooy et Ri ley ont répertorié douze di fférentes sortes de définition s du mot 

« brand » dans la littératu re. De même, 1 'é tude de Casey et Bonevac (20 13) a démontré que 

les réponses citées par 1000 professionnels pour défi nir le mot «brand» sont ex trêmement 

variées. Le tableau 1.1 suivant présente qu elqu es défi ni tion importantes de la marq ue. 

Auteun Déïmiliono de la m.n.rquc 

A ake r ( L 996) La marque p rend La fo n ne d' u ne men ta l box (o u boi te Jn enta lc) , autremen( dit. e lle 

occupe une place daJlS l'esprit du consomnlateur sous forn1c d'UJl bon ou d ' un 

mauvai souvenir Elle découle do n c es enLielle n1ent d ' au ITIOiOS w1e ou plusieurs 

cxpêri.ences uvee La n1 arque . 

K.npferer ( 1998) Une 1narque s.c cotnp ose de p~us i eur'S facertes : son aspec t pJJ ysique, sa personnal ité, 

sa cultu.rc, sa relation avec ses consonw)aleurs, sou reflet (l e cœur de cible qu'elle 

représente), sa mentulisatioo (l es besoins latents ou le soi idënl de son cœur de cible). 

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

les nche teurs comnte pour les tu esnsseurs . 

Kotle r e t Dubois (200 4 ) « Uo nom, u.o terme. uo signe, un symbole. un des.sjn ou to ute combinai.son de ces 

é lémen ts servant à identifier les b iens ou servic es d 'uo ven d.eur e t à les différencier 

de concurrentS . >.~ 

B land (2007) « U o e promesse . un ensemble de principes reconnus ct compri s par toute persooJlc 

qui corre en COOlUCt avec la ooc iéte . Une ut arque est éga ement largement 

immatérielle - e lle existe pr in ci paleme m da:n s Les esprits e t Les cœurs des 

consomJnate urs et du personnel un enl.C.n 

John Vorcoe~ directe ur ((Toue c.e que les gens pensent. ressentent e t croient sUI une e nrrcpnse o u u.n produit 

de la société de stratégie , .. . ] [La s trategie de la ma.rque] eng lobe le développem,.m et l' application d June 

de n1arque Scénario iden tü è d.c J11aique, les re lations publique . la publicité, lo p lan ificat ion des médu:ts , le 

dan s B land (2007) . ~ ... ·cb desig1J f l e marketin, dü·ec t, la rnr iflc:ulion, la disuibud on; l' e ru bal lagc, 

L'équipeme n t, La gc.suon des ventes , le rccruten1.cnt, n forma non du pcr anne l, les 

reconlpertses cr a reconna issance . Elle fou nlit to ute personae assoc 1e â la ruarque et 

ayanc une vi ion ..:!(u re de ce q u la marque repré.scme ct où e lle a. El c aJOut e un 

"ens aux objecti fs de tra ai des gens. >> 



Auteurs (suite) 

Casey ct 

(2013) 

Définitions de la maiquc (suite) 

Boncvac U! mlli'que est généralement èé5nic · travers quatre perspectives : 

- Un signe ou un logo. 

-Une promc: sc ou un contra 

-Une image ou une pc.rsonnalilé. 

-Une perception. 

Ccpcnd.ant, pour Casey ct Bonevac (20 13) il n'est pas sufftsam de réduire la 

définition d ' une marq:ue à. l'une de :ses pcrspcc;:ives ou à. l'ensembl e de ces dernières. 

U! notion de« brand » dai être déterminée de manière plus globale, c'est en quelque 

sorte une <<définition d un produit ou d'une cntrepris.c •>. Cette défini tion doit alors 

pouvoir donner une signification a un nom ou logo, mais aussi être «capable de 

véhiculer des promesses., des images., une pcrsmm ali1é un sta.tu t, des carac1éristiques 

émotionnelles c des. qualités subjoctives ». Par a:illeurs, comme toutes définitions., 

une marque doit appartenir à une catégorie de produit (cc qui implique de connaître 

sa mission ct de sa oir la communiquer à sa cible) ct elle doit sc différencier des 

autres marques à tnlvcrs un avantage cornpétiti que p .rsoonc d 'autre ne déti<:111 : 

« Brands define; ejJeai1'e bramis defiJJe weil. Tlrey differemiale a panicular company 

or produc/ in a wa.v rhar gi~-es potenrial CJIStomers reasons to buy. » 

« ne marque= ne catégorie+ Une di ércnciatioo » 

W ccèfalè (20 14 ) U! marque n'est a utre que« l'hymne de la réputation de la compagnie» ct le produit 

est «le pilier de cet hymne >>. Une marque est donc une promesse (« 1he emotioJJa! 

ht!ro ») ct le produit une co-nftrmatioo («the workin~ l1ero »}. Ainsi, l'un ne va pas 

sans l sucre. 

Lendrcvic 

(2014) 

& Lévy «Un nom ct un ensemble de signes distinccifs qui om du pouvoir sur le mnrebé co 

donnant du sens aux prodllits ct en créant de la valeur perçue pour les clients ct de la 

valeur économique pour l' entreprise. n 
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Autcli.Tli 

(suite) 

Bo~n 

(2007) 

Définitions de la marque (suite) 

Une marque représente plus qu'une image ou un mot, elle est« la perception de la ' ' alcur d'une 

entreprise sur le marché »- C'est le vecteur d'un message clair qui représente le travail fourni d'une 

entreprise. Il est donc important de soiJP~cr Sll perception, car c'est selon cene dernière que les 

cl ients s'appropriero nt ou pas la marque. 

La marque doit avoir : 

-Une promesse cla ' rc quj servira de guide pour la stratégie marketing. 

- Une proposi tion de valeur: <' tlJe wlrat », autrement dit, quelque chose qui la différencie des 

autres marques. 

-Une elicntC:lc cible sur laquelle le message vébicul' par la marque sc focalisera. 

-Le <• key 11 eed >> de sa clientèle cible., autrement dit, cc dont cette clientèle a bcso.in. 

« Your brand is like a dfanrond br~ried in a coat mine. Yo11 don'J create it, you Wlcover ir from 

within. ln braJJdùw. _vou process the J'aw sto11e 10 eJJ sure tl!at maximum value is received. 1-/ow you 

rh en polish, package 011d preselll y.our dia mo nd deten1Ji11es ils worth. Ir isn '1 a question of wh ether 

you 11eed a brand ro succeed-but rather whezher your braJJd ma:dmizes the wzlue ojw}Jat_you !Jave r.o 

offer. x• 
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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, u11 signe, un symbole, un dessin ou toute combina ison de ces éléments», mais aussi 

«une promesse, une personnalité ou une perception », qui servent à identifier la marque et à 

la différencier de la concurrence. La marque occupe une place dans l'esprit du consommateur 

sous la forme d'un bon ou mauvais souveni r. Ces souvenirs étant le résu ltat d ' une ou 

plusieurs expériences avec cette marque. 

1.1.2 Définition du concept du « luxe » 

Le mot luxe tire son origine du latin luxus, qui signifie « excès et extravagance » ou encore 

« indulgence des sens indépendamment du coût » (Nueno & Quelch, 1998). Il hérite donc, 

dans un premier temps, d'une connotation assez péjorat ive en étant apparenté à« la lasc ivité, 

la pécheresse et l'auto-indulgence ». Ce n 'est qu 'au 17e siècle que ce mot jouit d 'une bonne 

réputation en étant davantage associé à« une échappatoire de l'ordinaire et à la lutte contre la 
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production de masse » (Berthon et al. 2009). Puis, au 1 ge siècle, Adam Smith conceptualise le 

« luxe» avec cette défmition : «Les marchandises qui sont en quantité limitée, difficiles de se 

procurer et/ou très coüteuses » (Smith , 1776). Cette déftnition du terme luxe est supportée par 

de nombreux auteurs qui complètent celle-ci par le concept de rareté (Dubois & Patemault, 

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, Je luxe est davantage lié à la notion de rareté. Le 

luxe doit faire vivre à son bénéficiaire une expérience et est plus de l'ordre du désù- que du 

besoin. En tant que désir, il découle donc d'une décision purement individuelle et 

émotiormelle. 

D'autre part, la notion du luxe est souvent dichotomisée dans la littérature en « old luxury » 

d'une part et « new luxury »de l'autre (PR Newswire, 2005; Miller, 2012). Le concept« old 

luxwy » limite la définition du luxe à ses attributs intrinsèques (qualité de ses composants, 

performance, etc.). Le concept «new luxwy » englobe pour sa part, différents points de vue : 

certains l'exposent comme étant synonyme de « ma s-tige », autrement dit, le prestige de 

masse émanant de la volonté de certaines marques à démocratiser le luxe à travers le 

déploiement d ' un marketing de masse et la facilitation de l'accessibilité à certains produits 

(PR Newswire, 2005). Le luxe est alors perçu comme étant dévalorisé, notamment à travers le 

développement de produits dérivés (accessoires à prix moindres) qui tend à vulgariser le luxe 

par son ouverture à un plus large public (Friedman , 2007). D'autres, cependant, ne voient pas 

le« new luxury » d ' un mauvais œil , au contraire, ils l'associent à l' apparition de nouvelles 

composantes dans le monde du luxe, telles que 1 ' expérience de services et la perception. 

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

«New luxwy companies recognize that the intrinsic definition of luxury does not reflect the 

changes taking place in the luxw y market today. According to the report new luxury 

companies recognize the need to incorporate consumer experience and p erception into the 

luxwy branding equation. They begin by oflering the 'best of the best' quality, but go that 

extra step to deliver not just a great thing, but a wonde1jul experience to the customer. Luxury 

companies like Tiffany, Godiva Chocolatier, Saks Fiji.h Avenue, KitchenAid, Sub- Zero are 

attuned to this new experientialluxury paradigm. » 
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Enfin, pour Berthon et al (2009), le luxe se définit comme une notion qui transcende le 

matériel. Il doit plutôt être vu comme un concept qui varie selon le contexte où 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 l'un 

peut ne pas 1 'être 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 dejine a luxury brand in terms of ils 

attributes, we conceptualize it in tenns ofwhat it does »,(Berthon et al, 2009) . 

1.1.3 Défrnition et typo logies de «marque de luxe » 

1.1.3 .1 Définition de «marque de luxe » 

Une marque de luxe est simplement liée dans l' esprit des consommateurs à des prix élevés, 

une grande qualité et le prestige (Dubois & Czellar, 2005; Eastman & Orfèvre, 1999; 

Vigneron & Johnson, 2004). Néanmoins, cette définition n'est pas très académique. Au cours 

de cette partie, différentes définitions attribuée par les auteurs à la marque de luxe et 

di fférentes typo logies de« marque de luxe » seront pré entées. 

Karl Popper (1979) définit la marque de luxe comme une sphère où 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 confère à son détenteur, autrement dit« la valeur personnelle et la 

signification que le consommateur associe aux attributs de produit d'une marque 

(conséquences fonctionnelles , symboliques ou expérientielles de l'achat ou de la 

consommation d 'une marque)» . De leurs côtés, Berthon et al. (2009) démontrent une 

« migration du Jocus » 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 expérientie l où la règle d'or est de faire vivre aux clients une expérience inédite. Miller 

(2012) partage l' idée de l'article de Berthon et al. (2009). Pour ce dernier, la marque de luxe a 

subi trois mutations majemes au cours du temps. Elle était au départ une expérience pour soi-
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même avec une définition intégra lement centrée sur les attributs objectifs du produit, frui t 

d'un travail artisana l (0 /d luxe and the fimctiona l utility of brand luxury). Puis, e lle est 

devenue beaucoup plus à portée ostentatoire et accessible, utili sée dans le but d'acquérir le 

statut auque l une personne aspire (New luxury and brand symbolism) . Enfin, cette 

consommation du luxe redevient aujourd ' hui une expérience centrée sur soi à travers la 

recherche d ' une expéri ence (Experiential consumption of brand luxury). Miller (20 12) 

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

- Old luxe and the fimctional utility of brand luxury : « 1 'old luxe » est principalement centré 

produit et est associé à des notions fondamentales tel les que la rareté, l'artisana t, l 'excellence 

dans la qualité et dans les composants intrinsèques. Il est aussi associé à d 'autres éléments liés 

à la marque telle qu'une gestion de marque prudente, une identité d'entreprise, une culture 

bien spécifique, un caractère visioru1aire, une position de leader et une réputation mondia le. 

- New luxury and brand symbo/ism: avec le new luxury, les marques s'affichent. Le logo, le 

nom ou les initiales prennent de l'importance. Le symbo lisme 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 à la masse, utilisant des canaux comme la télévision et 

Internet. Des termes tels que «Trading up, moss luxwy and masstige brands )) décrivent ce 

phénomène à travers la littérature. 

- Experiential consumption of brand luxwy : 1 ' expérience du luxe est standardisée 

comme étant basée sur « 1' hédonisme et 1 'esthétique, les désirs réa lisés et/ou les rêves ». La 

consommation hédoni ste es t assoc iée a u «pla isir multi sensori el, à la fa nta isie et au plaisir 

dominant la va leur uti litaire de la consommation ». Le luxe doit, d'après 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. 

À titre d 'exemple, à Ibiza, le restaurant Sublimation se place comme le restaurant de luxe le 

plus cher au monde en a ll iant de la haute gastronomie à un environnement entièrement 

numérique visant à stimu ler les cinq sens du client. Au cours de l'expérience, les plats 

s'accordent aux thèmes di ffusés par les interfaces numériques qui recouvrent l'ensemble des 

surfaces de la sa lle. Le client est, ainsi , inunergé dans différentes ambiances insolites tout au 

long du repas (thèmes du pôle Nord, Ver a ill es, etc .), (digita lbuzzblog, 2014) . 

Miller (20 12) conclut que la définition actue lle de la marque de luxe ne s'éloigne pas 

réellement de sa définition origi ne lle d '« o ld luxe», qui reste en fm de compte l' essence 
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même de cette défmition . Il y a seulement eu de nouveaux apports tels que le rapport au 

symbolisme et surtout à 1 'aspect expérientiel du luxe. Toutes ces définitions nous conduisent 

donc à affi rmer 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 ' offi·e différenciée offrant un njveau élevé de valeur symbolique, 

expérientielle et fonctionnelle». La fi gure 1.1 est une représentation des djmensions 

constitutives de la valeur des marques de luxe d'après Berthon et al (2009). 

Whn c1o<ts the brand 
mean to the tnchVlduaR 

t~ 
Functlon.al 

Value 

V'Vh..t phys.caJ a1'tnbu1-.e• 
docn l.h• brand poD4ul 

Whln doou the br.and do' 

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 à chacune des ath·ibuts 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 possèdent des ath·ibuts spécifiques que les marques prestigieuses ne 

possèdent pas tels que « la magnificence, l'extravagance, l'opulence et la somptuosité». 
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Berthon et al. (2009) proposent une typologie de marque de luxe découlant de deux axes : 

1 'esthétique et 1 'ontologie. L'esthétique fait référence à la capacité d 'un individu à discriminer 

la qualité 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 pa1t la natme fluctuante ou permanente d 'une chose. Les produits de luxe sont 

généralement associés à la durabilité ou « enduring »(the diamond that is forever), mais ils 

peuvent aussi être associés à l'éphémère ou« transient )). Berthon et al. (2009) font dans ce 

cas une distinction entre « enduring » et « transiem ». À 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 : 

b<per< 
(~ +---------~~~~~~----------------+ ~) 
~ depdt 

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'être connaisseur pour apprécier ce type 

de marque, il suffit d'en avoir les moyens, bien que la ganm1e de prix reste accessible. Ce 

genre de marque est généralement utilisé à titre symbolique, pour se conférer un statut. On 

parle dans ce cas de « conspicuous possession ». Pom 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 l'exc lusivité du produit. 
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- The Classic : (marque de luxe durable et expertise dans l' esthétique). C'est le royaume du 

luxe puriste. II y a un grand besoin d'expertise pour savoir apprécier l' esthétique de ce geme 

de marque. Les barrières pour y accéder sont plus élevées que ce lles des marques de luxe 

« modernes », car en plus de l' argent, il faut avoir l' expérience et l' expertise. On parle dans ce 

cas de « aesthetic possession ». Ainsi, te l gue mentionné par Thomas (2008) : « Luxury is not 

consumerism. ft is educating the eye to see that special quality. » 

- The Postmodern: (marque de luxe éphémère et esthétique novice). C'est le monde du 

glamour, des pai llettes, de la superficialité et du dernier « truc cool ». Le consommateur n'a 

pas besoin d'expertise pour accéder à ce genre de luxe, en effet des notions telles que le 

raffinement, la profondeur et Je goût sont rejetés dans ce cas de figure . « C 'est la robe de la 

cérémonie des Oscars d 'une actrice holly woodienne, la dernière boite de nuit branchée 

(d 'une durée de vie moyenne de 18 mois) [. . .] Las Vegas, les liftings et les métamorphose . )) 

(Berthon et al, 2009). 

- The Wabi Sabi : (marque de luxe éphémère et expertise dans l' esthétique). C' est Je 

royaume du luxe éphémère : « the rare orchid that blooms for just one day)). Le terme Wabi 

Sa bi prend sa source au Japon et désigne « une vision du monde centrée sur 1 'éphémère, où 

l'impermanence, l' incomplétude, et l' imperfection de la vie sont élevées à la plus haute forme 

d'art. » (Juniper, 2003) . Weick & Putnam (2006) désignent ce type de luxe comme « le goût 

profond du moment présent [. . .] la p leine conscience de l 'éphémère ». 

Après avoir défini les notions de marque, de luxe et de marque de luxe, la partie suivante 

présentera la littérature re lative au multicanal , aux préférences en terme de canal d'achat dans 

le temps et aux facteurs influençant cette préférence. 

1.2 Le multicana l 

1.2 .1 Définitions et bénéfices 

Cheng-Chieh et al. (2012) définissent l'achat en multicanal comme « un modèle d'achat où 

les consommateurs utilisent de mu ltip les canaux te ls qu'Internet, les catalogues, le téléphone 

mobile et les magasins de briques et de mortier pour faire des achats» . Ce mêmes auteurs 

mentionnent 1 ' Internet, le catalogue, le magasin de briques et mortier, le té léphone mobile et 

les tablettes comme canaux d'achat, tandis gue Yalos (2008) identifie l' Internet, les centres 
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d'appel, les magasms de détail, la force de ventes et les courriels comme canaux de 

communication. Avec la généralisation de l'utilisation d'Internet, l' 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 à une marque de 

multiplier les occasions d'être en contact avec sa clientèle. Elle est plus accessib le et donc 

susceptible de générer plus de bénéfice (Sharma & Mel11·otra, 2007). En outre, le multicanal 

permet de renforcer les lien 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 mu lticanal , où chaque canal d'une même marque est indépendant, dans le 

cross-canal, une interaction existe entre les différents canaux d' une même marque. Autrement 

dit, les canaux de vente sont liés par une stratégie commune visant à faciliter le parcours du 

client à travers les canaux d'une même marque. Dans cette stratégie, les canaux se complètent 

et s'entraident dans le but d'atteindre un seul et même objectif. Ainsi , l'uti lisation des canaux 

est optimisée par l' 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 à appréhender les différents canaux comme un tout 

en créant une synergie entre les canaux physiques et virtue ls (exemple : les magasins 

connectés). Le but est donc de construire une expérience optimale et fluide à travers les 

différents points de contact ou canaux de l'entreprise et de s'adapter au nouveau 

consol111nateur qui uti lise plusieurs canaux à la fois (Dupont et al., 20 15). Les magasins 

hyperconnectés de Bw·beny à Londres sont une excellente représentation de la stratégie 

omnicana l d'une marque (Markentive, 20 15). 

1.2 .2 Évo lution chronologique des préférences en terme de cana l d'achat 

En 1998, 1 'étude de Liang & Huang ( 1998) démontre que le magasin de briques et mortier est 

généralement le canal que les consommateurs préfèrent afin de réa liser leurs achats . En 2002, 

Kacen et al. soutiennent ce résultat en soulignant une préférence flagrante pom le magasin de 

briques et mortier principa lement au niveau de certaines catégories de produit. Ott (2005) 

affirme à son tom 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 à fait d ' accord avec l' affmnation « 1 prefer to purchase ins ide the store, 

rather than on fin e or by ca ta log» . Cette étude démontre donc à ce stade gue 1 'achat en ligne 

commence à prendre du terrain sur les intentions d'achat du consommateur en magasin de 

brigues et mortier. Ainsi , lors de l' étude d'Arnaudovska 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 résu ltats de cette étude démontrent gue la majorité des 

répondants font leurs achats en magasin de brigues 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 exp liquent gue cela est dCl au divertissement gue les magasins de brigues 

et mortier procurent, contrairement aux boutiques virtuelles. C'est pourquoi , pour les auteurs, 

la tendance ne risque pas de s ' inverser complètement : le magasin de brigues et mortier sera 

toujours préféré des consommateurs, bien gu ' il verra son achalandage quelque peu diminuer 

au profit des canaux virtuels. Cette déduction est confirmée par l ' étude de Fu et a l. (20 13), le 

magasin de brigues 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 cana l au profit du 

canal Internet. Enfin, lors de l' étude de Young (2014), les résultats concluent gue 89 % des 

parents achètent le matériel scolaire de la rentrée en magasin. Les plus grandes dépenses 

réalisées à cette période sont les vêtements, suivis des fournjtures scolaires. Généralement, les 

parents ont besoin de voir et de toucher avant d'acheter ces produits. Parmi les fo urnitures 

scolaires gui ne comptent pas être achetées en magasin de brigues et mortier, deux tiers de 

celles-ci seront achetés par Internet en utilisant un ordinateur et 1 'autre tiers avec une tablette 

ou un téléphone intelligent. Cependant, l'auteur affirme gue la tendance à prioriser les bas 

prix est susceptible d'inverser ces résultats . En effet, étant très sen ible au prix, ce segment de 

marché peut fac ilement abandonner le magasin de brigues et mortier pour de meilleurs prix en 

ligne. Ainsi , à ce stade, la tendance est toujours à 1 ' utilisation du canal physique, mais des 

exceptions existent selon la motivation de l 'acheteur (pa r exemple, s'il recherche un gain de 

temps ou d ' argent, il choisira plutôt le cana l virtuel) , (Rajamma et a l. , 2007; Young, 2014; 

Pearse, 2009; Arnaudovska et a l. , 201 0; Burke, 2002; Evanschitzky H. et a l. , 2004; Lee & 

Overby, 2004) . Enfin, des statistiques publiées en décembre 2014 indiquent gue 74 % des 16-

21 ans préfèrent 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 

vi lles la majorité des catégories de produits sont achetées en magasins de briques et mortier 

plutôt qu'en ligne. Cependant, dans les petites vi lles, le canal d ' achat djffère selon la 

catégorie, ainsi des produits tels que les produits a limentaires sont plus achetés en ligne, alors 
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que les produits électroniques ou les vêtements sont plus achetés sur Internet (IFH, 20 15). 

D ' après des statistiques de UPS (2015), la part d ' individus préférant fau·e leurs achats en 

ligne est en général supérieure à celle préférant faù·e lems achats en magasin de briques et 

mortier. À titre d'exemp le, aux États-Unis, la part d'individus qui uti lisent des ord inateurs 

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 seu lement en compte les répondants 

ayant au moins effectué deux achats en ligne au cours de leur vie). En conclus ion, en 2015 , 

les avis semb lent partagés en ce qui concerne le canal d ' achat le plus popu laire. De 

nombreuses études affirment que dans les faits le cana l physique est, à 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 

sensibi lité aux prix (Young, 2014), de l' âge (GfK, 2014), de l'origine de l' acheteur (IFH, 

20 15), de la nature de 1 'achat (Kacen et al. , 2002) ou encore de la motivation de 1 'acheteur 

(Rajamrna et al. , 2007) . 

1.2.3 Facteurs influençant le choix d'un canal 

Les facteurs influençant le choix d'un canal varient d ' un auteur à l' autre. Indépendamment 

des performances des attributs d'tm canal , un consommateur peut choisir un cana l par simp le 

habitude (Jolmson et al. , 2003). Pour Se li n et a l. (2006), des facteurs te ls que la facilité 

d'utilisation , Je prix, la qua lité d'information, la commodité, le plaisir, la sécurité et le risque 

perçu influencent le choix d'un canal. Pour Chen et al. (2008), les facte urs qui incitent le 

consommateur à choisir un canal plutôt qu ' un autre sont le temps di sponible, la disponibilité 

du produit et la perception des désagréments . Pour Gensler et al. (20 12), le choix d ' un canal 

dépend des attributs mêmes du canal (qualité perçue, prix perçu, commodité perçue), de 

1 'expérience dans le canal , de 1 'effet de contagion et enfin, de 1 'association de canaux au 

produit ou à une étape préc ise du processus d'achat. Se lon des statistiq ues effectuées pa r 

Verifone en mars 20 15, les trois facteurs les plus influents dans le choix du cana l 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 être contrôlé par 1 ' entreprise. Le auteurs 

décomposent ces attributs du canal selon le phase 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 

l'information - Possibilités de - Prix, Promotion 

- Recherche de commodité négociation - Clientèle 

- 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 critères psychographiques du consommateur comme 

détenninant du choix de canal. Ces critères compreru1ent : «La conscience du prix ; le plaisir 

de magasiner; l'esprit innovant; la motivation de se conformer; la fidélité et la pression du 

temps» . Dans leur étude, Rajamma et al. (2007) prouvent que Je choix d'un canal est 

détenniné à 56 % par les motifs suivants de l'acheteur: la disponibilité, la qualité et la variété 

de la marchandise, la fiabilité , la commodité, Je plaisir de magasiner, Je pragmatisme (prix 

attractif, comparaison d'achat, etc.) et la réactivité (temps de livraison, ponctua lité et facilité à 

joindre Je vendeur). Pour Raja1mna et al. (2007), la tangibi lité d ' un produit est aussi un 

facteur qui conduit à choisir un canal ou un autre. En effet, pour ces derniers, les produits 

tangibles sont plus liés à l' expérientiel et sont, par conséquent, le plus souvent associés au 

canal physique. Pour Lindstrom (2001), cela s'exp lique par la présence de caractéristiques 

tactiles dans ce type de canaux où Je besoin de toucher et d'essayer pour les produits tangibles 

est satisfait. Dans la même logique, les produits intang ibles (comme la musique, les logiciels, 

etc.) sont moins liés à 1 ' expérientiel et sont par conséquent Je plus souvent associés aux 

canaux virtue ls (Rajamma et al. , 2007). Enfin, pour Blazquez (2014), le fait que l' achat soit 

de type hédonjque ou utilitaire est 1 ' élément clé pour prédire le choix de canal. Un achat 

hédonique «se réfère aux valeurs reçues de 1 ' aspect mu lti sensoriel , fantaisiste et émotive de 

l'expérience d'achat. L 'achat est subjectif et individualiste et est associé à des adjectifs tels 

que amusant, plaisant et agréable. ». Comparativement, un achat utilitaire est « rationnel et 

axé sur des tâches 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 

uti litaires aux magasins virtue ls. L'auteur considère 1 'achat d'habit de mode comme étant 
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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 à privi légier les 

magasins de briques et mortier. En effet, ce type d'environnement est p lus favorable à la 

possibilité d'interaction sociale, à l'évaluation des produits et à la stimulation sensorielle 

(Nicholson et al. , 2002) . Cependant, comme le constatent Nicholson et al. (2002), 1 'achat en 

ligne est de plus en plus considéré comme un passe-temps. Blazquez (2014) rejoint cette 

affirmation et note un changement dans la façon d 'appréhender les achats en ligne. En effet, 

pour cet auteur, l' achat en ligne tend à devenir plus hédonique. 

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

store) 

Rajamma et al. (2007) défmissent le magasm de briques et mortier comme étant « un 

emplacement physique et un bâtiment que les acheteurs peuvent visiter et qui possède tous les 

stimuli sensoriels». En 2015 , aux États-Unis, bien que 48% des individus utilisent lems 

ordinateurs pour faire leurs achats , la part de population effectuant leurs achats en magasù1 de 

briques et mortiers (42 %) reste élevée et domine le reste des canaux d'achat (téléphone 

mobile (1 %), tablette (6 %) et catalogue (3 %)) (UPS, 201 5) . Cela s'explique pour de 

nombreux auteurs par la nature tangible des produits. En effet, d 'après une étude de 

PricewaterhouseCoopers, en avril 2015 , la raison incitant à effectuer son achat en magasin de 

briques et mortier la plus citée est le fait « d'être capable de voir, toucher et essayer la 

marchandise», suivi de près par la possibilité «d'obtenir le produit immédiatement». 

Lindstrom (2001) explique que des produits tangibles tels que les vêtements doivent être 

touchés, sentis, et portés avant d'être achetés, or Internet ne possède pas ces caractéristiques 

tangibles. De même, Rajamma et al. (2007) expliquent que les produits tangibles ont plus 

intérêt à se vendre en magasill de brique et mortier étant donné leurs propriétés matérielles qui 

requièrent les cinq sens de l'acheteur pour être appréciés. En plu de pouvoir toucher et 

essayer un produit, selon d'autres auteurs, 1 'achat en magasin de briques et mortier permet 

aussi de se divertir (Amaudovska et al. , 2010). Ainsi , Pope (2007) qualifie l'achat en magasin 

de briques et mortier comme étant amusant (jim) et excitant (exciting) grâce aux variables 

atmosphériques qui y sont orchestrées. Dans le même ordre d'idées, la confiance est un autre 

avantage que les auteurs attribuent à 1 'achat de vêtement en magasin de briques et mortier. 

Cette confiance s ' explique par la nature tangible des magasills 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 , Amaudovska et al. (2010) estiment que les magasins de briques et mortier ne seront 

jamais obso lètes, cependant ils pourraient voir leur nombre de visiteurs diminuer avec la 

migration de certains acheteurs vers d 'autres canaux , tels que 1 'achat de vêtement en ligne 

(té léphone mob il e/tab lette/ordinateur portab le/ord inateur de burea u). 

Des inconvénients sont tout de même associés à 1 'achat en magasin de briques et mortier. 

Dans leur étude, Fu et al. (20 13) mentionnent certains coûts engendrés par les consommateurs 

à se rendre dans les magasins de briques et mortier, tels que le coût de déplacement en terme 

de temps, d 'énergie, mais aussi d 'argent. L'étude de D' Astous (2000) réalise un inventaire 

exhaustif des facteW's 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 

- Mauvaise odeur au sein du - lncapacité de trouver les - Foule 

magasin articles recherchés -Enfants turbulents 

- Magasin sale - Changement dans la - ~tre déçu par un vendeur 

-Température élevée disposition des artic les - Indifférence des vendeurs 

- Musique diffusée trop - Magas in trop petit - Grande pression de venre 

forte - Signalétiques - Attitude négative des 

inappropriées vendeurs 

-Absence de tniroi.r dans le - Absence d'écoute des 

magasin vendeurs 

- Trouver son chemin - lndisponibilité des 

vendeurs 

Tableau 1.3 : Les facteurs irritants (adaptée de D'As tous, 2000) 

Sept ans plus tard une étude de Touzani et al. (2007) enrichit l'étude de D'Astous (2000) par 

l' apport d'une quatrième dimension liée à la gestion globa le du magasin . Ce lle-ci ajoute des 

facteurs te ls que la qua lité de service (attente, problème en caisse, paiement) et les problèmes 

rencontrés à l'entrée et à la sortie du magasin (fouille des sacs, etc.) 
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La définition du magasin en ligne citée par Wu et al. (20 14) e r la suivante:« Le commerce 

de détail en ligne est un secteur dynamique, complexe et concurrentiel dan lequel les 

entreprises offrent une variété de produits et services à des acheteurs par lnternet ». 

L'utilisation d ' Internet fait maintenant partie intégrante de la vie d'une grande majorité de la 

population mondiale (Arnaudovska et al, 20 1 0). En 2014, 74,4 % de la population américaine 

a au moins acheté une fois à travers le cana l lnternet (ordinateur, té léphone mobi le ou 

tablette) et 89,6% de la population ont utilisé Internet pour rechercher ou comparer des 

produits. Les tendances sont estimées à la hausse dans les années à venir ( eMarketer, 20 15). 

Au Québec, un adulte sur deux a acheté en ligne en 2015 , les dépenses mensuelles moyennes 

en ligne par un cyberacheteur sont de 295 $ (CEFRlO, 20 15). 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 «vêtements, chaussures, bijoux et 

accessoires» (52%), suivi par« le matérie l électronique» (48 %) et« la musique, les films et 

les jeux vidéos » (44 %) (CEFRJO, 2014) . Les entreprises ont bien compris l'ampleur de ce 

phénomène et sont aujourd'hui une majorité à l'avoir adopté dans leurs pratiques 

commerciales, que ce soit dans le but de communiquer ou de vendre leurs produits 

(Arnaudovska et al , 201 0). 

En comparaison au magasin de briques et mortier, le canal Internet comporte des avantages 

qui font pour la plupart référence à la conunodité 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 achètent en 

ligne le font pour trouver des produits à moindre prix et d ' après Pearse (2009), deux tiers des 

consommateurs pensent que l'achat en ligne est le moins cher. Un autre avantage important 

trouve sa source dans 1 'économie de temps et d'énergie rendue possible grâce à Internet. De 

nouveau, selon l'étude de Young (2014), 44 % achètent en ligne pour profiter de la livraison à 

domici le. En terme d'économie de temp , 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 oun·e, Arnaudovska et al. (20 1 0) indiquent dans 
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leur étude que les répondants trouvent l'achat en ligne plus rapide et notent une préférence 

globale pow- l'achat en ligne considéré comme étant « plus pratique, convivial, facile et moins 

dispendieux que le magasinage en magasin de briques et mortier» . Rajamma et a l. (2007) 

ajoutent d 'autres avantages tels que l'aspect pratique, l' accès à un plus grand choix, la 

réduction d'erreur de traitement et la protection de l' anonymat du consommateur. Enfin, une 

nouvelle tendance émerge chez le consommateur, en effet, celui-ci achète de plus en plus en 

ligne lors de son temps libre dans le but de se divertir (Nicholson et al. , 2002; Sender, 20 l i ; 

Blazquez, 2014) . 

Malgré tous ces avantages, l'achat en ligne comporte quelques inconvénients tels que la 

crainte quant à la sécurité du canal , le manque de service à la clientèle, 1 '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 à l' achat. 

Ainsi, la perception du risque est généralement plu élevée lors d 'un achat en ligne (Rajamma 

et al., 2007). D'autre part, l'absence de certaines composantes du sensorie l (le toucher, le goüt 

et l'odorat) contribue grandement à diminuer l'impact de l' expérience sur l'acheteur 

(Rajamma et al. , 2007; Lindstrom, 2001) . Or, l' expérience est importante que cela soit pour 

conforter le consommateur dans son choix ou pour le divertir (Biazquez, 20 14). Pour 

Lindstrom (200 1 ), ce la rend difficile la mi e en vente de certains produits dont les 

caractéristiques requièrent 1 'aspect tac ti le pour être vendus. Une étude réalisée en 20 14 par le 

CEFRIO au Québec présente les principa les raisons citées par les ad ul tes québécois de leurs 

réticences à acheter en ligne. Parmi les raisons les plus citées, on retrouve principalement le 

fait de ne pas pouvoir« voir, tester ou essayer Je produit» (32,8 %), Je fa it de ne pas« être à 

l' aise avec le processus d'achat » (32,4 %) et le fait de ne pas « avoi r confiance dans le site du 

commerçant 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 l'accumulation des résultats d ' une exposition constante 

à l'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 l'expérience de 

consommation en ligne (OCE) comme « 1 'état cognitif connu au cours de la nav igation». 



22 

L'étude de Rose et al. (2012) étend le travail de Novak et al. (2000) par l'ajout de l'aspect 

affectif de l'expérience en ligne. Ces auteurs concluent d 'ai lleurs gue l'état cognitif influence 

l'état affectif dans le cadre d'une expérience de consommation en ligne . Jeong et al. (2009) 

développent guah·e dimensions gui caractérisent la présentation d'un produit dans le cadre 

d'tme expérience en ligne : le divertissement, l'éducation, l'évasion et l'es thétisme. 

1.5 Le canal en ligne : la plateforme du téléphone mobile 

1.5 .1 Définitions m-commerce ou magasinage mobile, paiement mobi le et marketing mobile 

Avant d'entreprendre la revue de littérature sur l'expérience au sem 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. 

Cor:n.m_erce 

m.obile ou rn-

commerce ou 

magasinage 

mobiJe 

<.<Toutes tra.ns.act.ioos., direct.e ou ioc:lirecte. avec une vale-ur cnonét.a.ire, 

mise en œuvre p ar t•ï.ntennédiaire d 'un réseau de télécom.nlun.lcation sans 

fil» 

( .ICI.eijoeo, Ruyter, & W etzel s , 2007) 

« Activités tne nees p ar tes conso.~nmateurs uLilisu.nt une cotl_nexion 

lnternct sans fil duraot leur magas i nage sur rnobil.e ·rn-magasinage)» 

(K.o, Kim, & Loc , 2009) 

Paiement n'labile « Lorsqu'un téléphone portable est u tilisé soit pour .initier un paiement 

soit pour Je coO.Î.LCŒlcr >> 

MarkeYing 

mobile 

(Kamouskos & Fok:us , 2004; Agrebi & Jallais, 2015) 

«Un ensemble de pratiques permettant aux orga.oisa·tions de 

cor.n.mu.aiquer cr de collaborer avec leur publlc de manière int eractive et 

pertinent.e grâce à UL'l appareil tn.obile ou réseau mobile » ( Strôm_;o Vendel~ 

& Bredican, 20 14) 

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

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

De nombreuses études démontrent gue, de nos JOurs, le téléphone mobile est un avantage 

compétitif pour l'entreprise gui l'intègre comme canal de vente (Ko et al. , 2009; Stri:im et al., 

20 14; Agrebi & Jallais, 20 15). En effet, les caractéristiques du téléphone mobile crée de 



23 

nombreuses opportun ités pour les entreprises, tel que le fa it de pouvo ir ê tre en contact avec le 

c lient en tous lieux et temps (Ko et a l. , 2009; Sn·om et a l. , 20 14; Agrebi & Jallais , 20 15). Le 

té léphone mobile fa it auss i office de passe-temps dans le quotidi en de ses util isa teurs (Agrebi 

& Jall ais, 20 15). Le tabl ea u l. 5 présente des sta ti stiques sur les achats par té léphone mo bi le 

en 2014 et 20 15 

Soure-c P a y s S t:a.rl stiq u.cs p o n nn.:t s ur LBI v opula:.-nit.é d u t:é l éplhonc 

m c b ile: com!lne c anail d.·acha t d .a.c s l e en o nde 

P osL'I L. Juin 2 01 :5 P ays· B n.s P an:ni l es achC'tcur.s. suc in t c:rf a-c.c d.i,g ï <alc.. 

s.culcmcllt 2% achètcru sur té lé:pbo:nc :mobile. 

cancre 1 ~% sur tab l ette cc 5% sur on:ti tcu.:r d.c 

but"c- u .t'.oc- d.ina:r.cur p onabl c . 

TirncTY'a.d~ Mai 20 1 5 E cœts-Llnis L e CaJULl pr-éféré: des baby-boo mers (:55 · 64acs) cs<. 

pour 6 7 o/o d es c s l e magasln p hysiq ue. p out" 3 J % 

= cas 1 •oro inn.teur- de burcauJordJ..n.a:tc:uT p on..ab le 

cc. pour 2 °,'0 des cas t c "tëlépltonc rn-obi Le. 

Pricc wat_c r'b ouscCoopcr-s_ C:ni o c 55 o/o des répondac ts chinois (contee 2 9 % p OU!r l e 

Tui c 201 5 res t e du monde} ont répO I:ldU pll.T l.._affirroati.f à 1 

pb rase « Mob le ph:.o -,J K' u· b o_n.Je .r.ny n110f.n rool 

for pur.cJrastng uems * 
CoUlcos,. Julo 2 0 1 5 S ans Les pc::.r:s.ooncs .ll.gécs d e 18 à 4" ans rcp ré.$-c-ctco .t. 

spéc iflca tEon 54 % d es acbec:cUTS mobi l es., a] ors q ue les 

de pays pc:J"s.onncs gécs d e 44 à. 70 Il. OS rcpré:s.cntcnt 27% 

des ch.ct.c:u.:rs l'Cob i les. 

Mobile M ark crtLng Data S ans Les pc-ioc ipau.:x ach.a.l:S pB.T « téléphones 

La.b . 1! a i 20 1 5 spéc ilfica. Lton i.nt c ll. igcots » son t les p C"o d ui: ts routin i c:r:s. (39,9 %}. 

de p-ays suiv i par les 1 ivres ct les vêt:c:.:n1 cac.s 

CEFR.IO . 2 0 1 4 Québec Eo 2CH4. p l u .s de 74% des 1 8-44 ans au QuCbc.c 

possi::dcnt un té:lep:nonc .in t c l l ig:c::ac:? cootrc 16.9% 

en 2 01 0 

CEFR.tO . 201 .5 Québec 44.2 o/o des Québécois n.dulccs p ropriëcaircs. de 

t-élé p hones in t c lligcot;s c ff c::c U!.l co-b t d e s ach a t s co 

U gnc à C:["SVCT'S l eurs 'tèlëphoncs i oc.clli cnt::s co 

2 01 S ,. cootrc 42 .,~ en 20 1 3 et 38 o/o en 2012 

CEF RllO . 2 0 1 5 Québec 3:5, 8 o/o dl cs Québ&oi s adiuJr..c s p ropriëc:a i rc& de 

t:ëlé p hones intcl ligcots urri l iscot leurs t éléphones 

poiU.T con:. parer l es prix l orsqu ".ils sone en Dl! ag_ sjns 

Tableau 1.5 : Stati stiq ues sur les achats par téléphone mobi le en 2014 et 2015 

L'ensemble de ces stat istiques indique que bien qu' en général les au tJ·es canaux (magasin de 

briques et mortier e t ordinateurs de bureau) so nt préférés aux canaux « mobi les » 

(tablette/téléphone in te ll igent) , le téléphone mobile comme cana l d 'achats semble être de p lus 

en plus appréc ié et notamment chez les jeunes. 
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1.5.3 Caractéristiques propres aux téléphones mobiles 

L'expérience mob ile a fa it l' objet de nombreux sujet de recherches au cours de ces dern ières 

années (Shankar et a l. , 2010 ; Bruner & Kumar, 2005; Nysveen et al., 2005; Ko et al., 2009; 

Davis, 1989; Sn·om et a l. , 2014). D'ailleurs, p lus de li ttérature a été réservée à l' expérience 

sur té léphone mobile qu'à l' expérience sur ordinateur qui a plutôt été abordée de manière 

globale comme expérience en ligne et non comme expérience sur ordinateur. Ains i, étant un 

cana l d'achat relativement nouveau et ayant bénéficié de bea ucoup d ' attention ces dernières 

années, la revue de littérature sur le canal« té léphone mobi le» sera donc davantage détai ll ée. 

Certains des attributs de ce canal sont particu lièrement associés dans la littérature à la 

satisfaction, la hausse de la valeur perçue, l'adoption et l' achat sur le téléphone mobile. C 'est 

pourquoi de nombreux chercheurs ont tenté de comprendre quelles sont les variables 

importantes susceptib les d'encourager 1 'adoption du téléphone mobile corruTJe canal d'achat 

(Shankar et al. , 201 0). Ainsi , la partie qui suit dresse une revue exhaustive de la littérature sur 

les avantages du téléphone mobile : 

- L'utilité perçue est l'une des variables les plus étudiées dans la littérature sur le téléphone 

mobi le. E ll e est définie comme « la mesure dans laque ll e une personne croit que 1' utilisation 

d'un système particul ier améliorerait son rendement au travail» (Davis, 1989). E ll e est l'un 

des principaux attributs encourageant l'utilisation du téléphone mobile. Ainsi , plusieurs 

études démontrent que 1 'uti lité perçue est l'une des principales raisons menant à 1 'adoption 

d ' une attitude positive envers le téléphone mobile, à la hausse de sa va leur ou encore à son 

acceptation (Bruner & Kumar, 2005; Nysveen et a l. , 2005; Ko et al. , 2009; Davis, 1989; 

Davis et al. , 1989; Kim et al. , 2007). Kleijnen et a l. (2007) soulignent dans leurs résu ltats que 

l'util ité perçue est l'unique variable ayant un effet direct sur l'intention d'adopter le téléphone 

mobile dans le cas d'achat de produit de mode. E lle est, par ai lleu rs, l'antécédent ayant le plus 

grand effet sur la valeur perçue (Ko et al. , 2009). D 'autres études encore démontrent que 

l' utilité perçue est le prédicateur principal de l' intention d ' utiliser le té léphone mobile (Davis 

et al. , 1989; Gefen & Straub, 2003; Hsu & Lu, 2004; Agrebi & Jallais, 2015). Par ailleurs, 

d'autres auteurs sou lignent le lien entre l' utilité perçue et la satisfaction (Ha & Stoel , 2009 ; 

Agreb i & Jallais , 20 15) . Cet impact positif est approuvé par 1 'étude de Thong et al. (2006) 

dans le cadre du té léphone mobile (Agrebi & Jallais, 20 15). Enfin, p lusieurs auteurs spéc ifient 

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

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

- La facilité d'utilisation perçue ou « la mesure dans laquelle une personne estime que 

l'utilisation d 'un système particulier ne demande pas d 'effort» (Davis, 1989) est citée par de 

nombreux auteurs comme étant un antécédent à une attitude favorable , à 1 'augmentation de la 

valeur perçue et, donc, à l' intention d ' utiliser la techno logie et de l'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 a l. , 2003; Lin et al., 2007; 

Venkatesh & Davis, 1996). Cependant, l'étude de Agrebi & Jallais (2015) démontre dans ses 

résultats que 1' impact positif entre la faci li té d'utilisation et 1' intention d'utiliser le téléphone 

n'est pas significatif. L'auteur exp lique que cela est dü au fait que les utilisateurs sont de nos 

jours accoutumés à l'utilisation des téléphones mobi les, ainsi, la facilité d 'uti lisation ne 

change en rien leurs intentions d 'uti liser ces derniers . Par a illeurs, la facilité d ' uti lisation se 

classe en deuxième position par Ko et al. (2009) dans la liste de variables ayant le plus 

d'effet sur la valeur perçue du téléphone mobile. D ' autres auteurs encore soulignent que cet 

attribut entrai ne une plus grande perception d ' utilité dans le téléphone mo bi le, ainsi qu'un 

plus grand degré d'amusement (Kim et al. , 2007; Agrebi & Jallai s, 20 15). Enfin, l'étude de 

Lee et al. (2015) démontrent que le contrôle perçu est un antécédent important de la facilité 

d'utilisation . 

- La commodité fait référence à la flexibi li té du cana l qui s'adapte en tous li eux et temps 

aux besoins des consommateurs. Cel le-ci influence la valeur perçue et ainsi l'adoption, 

l'utilisation et l'achat à 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 conunerce mobile. Enfi n, Strom et al. (20 14) soulignent que la 

personnalisation est un antécédent à la perception de commodité. 

- Le plaisir est désigné par de nombreux auteurs conune Lm antécédent maJeur à la 

perception de valeur, qui el le-même entraîne l' adoption du téléphone mobile (Kim et al. , 

2007; Nasco et al. , 2008; Park, 2006). E lle est definie comme« la mesure dans laquel le le fa it 

d'utiliser une technologie est perçue comme agréable» (Nysveen, et al. , 2005 ; Ko et al., 

2009). C'est aussi un important antécédent à 1 ' utilisation de l'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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l' amusement est positivement lié à la perception de va leur dans le cadre d 'achat de produit de 

mode sur té léphone mobile. Aussi , la même étude présente le « value-based adoption 

mode/» , pour lequel 1 'adoption du téléphone mob il e repose sur la perception de la va leur 

qu'on a de ce dernier, qui à son tour est déterminée par la perception des caractéri stiq ues 

(dont l'amusement, mais aussi l 'utilité , la technicité, etc.) . Pour Kleijnen et a l. (2007), la 

valeur perçue donne lieu à des intentions comportementa les. D'autre part, l'étude de Ko et a l. 

(2009) démontrent que parmi les trois variab les ayant une influence sur la va leur perç ue 

(utilité perçue, faci lité d'utilisation et amusement) , l' amusement est la variab le ayant le plus 

petit impact, bien que celui-ci soit très significatif. Pom sa part, 1 'étude de A gre bi & Jallais 

(2015) conclut que l 'amusement a Ul1 impact positif sm l'intention d'utiliser les té léphones 

mobiles seulement dans le cas des acheteurs, pour les non-acheteurs le lien entre les deux 

variab les n 'est pas s ignificatif. L'auteur explique que l'acheteur est généralement plus en 

proie à une expérience hédonique que le non-acheteur dont les taches sont plus à visées 

utilitaires. D 'autres auteurs encore démontrent que le divertissement est un motivateur 

intrinsèque de l'achat sur téléphone mobile (Davis et al. , 1992; Cyr e t a l. , 2006). Enfin, les 

résultats de l'étude de San-Martin et a l. (20 15) sou lignent que le divertissement et 

l'amusement entraînent la satisfaction quant au téléphone mobile et un bouche-à-oreille 

positif uniquement chez les jeunes adu ltes (tand is que chez les adu ltes, c'est le groupe 

d'influence qui stimule la satisfaction) . 

- La technicité du téléphone mobile, bien que moins citée, a un impact positif et sign ificat if 

sur la va leur perçue et donc l'adoption du téléphone mobile (Kim et a l. , 2007; Nasco et a l. , 

2008; Park, 2006; Ko et a l. , 2009) . La technicité du téléphone mobile est définie par DeLone 

et McLean (1992) comme« la mesure dans laquelle l'internet mobile est perçu comme étant 

techniquement excellent dans le processus de prestation de services». La technicité regroupe 

la faci lité d'utilisation, la fiabi li té, la connectivité et l' effic ience (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 

perçue du téléphone mobile que l'amusement et l' utilité. 

- La localisation (par exemp le : itinéraire du magasin le plus proche, réception de messages 

personnalisés selon l ' emplacement du consommateur, etc.) est aussi classée par de nombreux 

auteurs comme un attribut unique au téléphone mobile (Lee & Park, 2006; Clarke, 200 1). Ce 

dernier est identifié comme un antécédent de la va leur perçue et de l'attitude envers la 
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technologie (Lee & Park, 2006). C'est aussi un prédicateur important de l' utilisation du 

téléphone mobi le (Clarke, 2001 ; Kim & Kim, 2002). 

Enfin, pour Clarke (2001), trois autres attributs du téléphone mobile sont d ' une importance 

capita le puisqu ' ils permettent un ga in de temps conséquent dans la vie de l'uti lisateur et 

constituent de ce fa it un atout considérable dans l'expérience mobile : 

- L'ubiquité fait référence à la capacité d'être présent en tous lieux ou dans plusieurs lieux 

simultanément (Bardeau et al. , 2002; Clarke, 2001) . El le est classée deuxième 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 ai lleurs, l'ubiquité conduit aussi à 

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

- La connectivité instantanée (ou l'accès à Internet en tout temps et lieux) est ell e aussi 

classée en deuxième position en tant qu 'attribut permettant un gain de temps (Clarke, 2001 ). 

Ell e encourage l'adoption du téléphone mobile (Nysveen et a l. , 2005) et augmente la 

perception de sa va leur (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 

perçue. 

- La personna lisation des paramétrages selon l'heure, l'endroit et Je profil dans le cana l 

« téléphone mobile» est un des grands avantages que peu de canaux détiennent (avec 

1 'ubiquité, la commodité et la localisation) (Clarke, 2001 ). Cet attribut accroit la satisfaction 

des utilisateurs à travers la hausse de la perception d'utilité et d'efficience, notamment à 

travers la moi.ndre saisie d' informations et le gain de temps que ce la engendre (Fan & Poole, 

2006; Liao et al. 2005; Lee & Park, 2006; Clarke, 2001 ). À son tour, la satisfaction engendre 

l'augmentation de la perception de valeur de ce cana l (Bina & Giaglis, 2007; Fan & Poole, 

2006). L'étude de Ko et al. (2009), révèle qu ' il ne faut pas distinguer la« personnalisation» 

de « l'utilité perçue» étant donné la dépendance tota le que les auteurs ont notée entre ces 

deux variab les. Enfin, Strom et al. (2014), démontrent dans les résultats de leur étude que la 

personna lisation a un impact direct sur l' utilisation, l'adoption et l' intent ion d 'achat à travers 

le canal « téléphone mobile ». 

- Conception esthétique: L'étude de Li & Y eh (20 10) démontrent que la conception et 
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l'esthétique d'une interface mobile ont un impact significatif sur la personnalisation, 1 'utili té 

perçue et la fac ilité d ' utilisation perçue du téléphone mobile qui ont, à leur tour, un impact 

important sur la confiance de la clientèle. 

En règle générale, le téléphone mobile a une valeur hédonique, utilitaire, socia le et monétaire 

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

Par ai lleurs, d'autres attri buts sont cités dans la li ttérature comme avantages propres au 

téléphone mobile. Toutefois, ces derniers ne bénéficient pas de la même attention que les 

variables citées ultéri eurement. Le tab leau 1.6 expose ces variables. 

Autres attributs du téléphone mobile Auteurs 

Le divertissement : Le téléphone mobile (Kim, Chan, & Gupta, 2007 ; Strôm, Vendel, 1 

divertit son détenteur à travers des j eux, & Bredican, 2014; Mahatanankoon, Wen, & 

applications, etc . C'est aussi un passe-te mps Lim, 2005; Bardeau, Che bat, & Couturier, 

dans les files d'atten te. 2002) 

L'accompagnement : Le téléphone mobile est (Kim, Chan, & Gu pta, 2007; Strôm, Vendel, 

un compagnon pour son utilisa teur. & Bredican, 2014) 

L'information : 'if customers can access (Okazaki & Romero, 2010 ; Bord eau, Chebat, 

pertinent infonnalion specifie ro a particular & Couturier, 2002; Mabatanankoon, We~ & 

place and lime, the perceived value of the Lim, 2005 ; Clarke, 2001) 

mobile service will in crea se ' 

La possibili té de transaction (Exemples : (Mabatanankoon, Wen, & Lim, 2005; 

commande, paiement, etc .) Okazaki & Romero , 2010) 

Le support de mémoire (Exemples : lis te de (Mahatanankoon, Wen, & Lim, 2005) 

course, photo de produit, etc.) 

La complémentarité au magasin (Exemple : le (Okazaki & Romero , 201 0). 

QR code : scanner pour obtenir de 

informations supplémentaires ou ètre redirigé 

automatiquement vers le lien do nt on a 

besoin) 

Tableau 1.6 : Autres attri buts 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 à l'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, l 'expérience représente aujourd 'hui un domaine à part 

entière du marketing, plus connu sous le nom de marketing expérientiel. Le contexte 

économique et social explique 1 ' apparition de 1 'expérience comme outil marketing. Du point 

de vue du contexte économique, la teclmologie, 1' intensification de la concurrence, la 

progression de la valeur économique et l'abondance des richesses sont présentées par Pine et 

Gilmore (1999) comme étant les facteurs -clés qui ont favorisé le développement de 

l'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 ' hyperc hoix, le stress, 

l'augmentation continue des impératifs et tout cela accentué par le manque de temps 

disponible (G len Mick et al. , 2004) . D'ailleurs, dès 1973 Kotler mentionne : "Safe from the 

hazards of the natural environment, he pays by exposure to the many hazards of urban !ife", 

(Kotler, 1973). 

En conséquence, les besoins des consommateurs ont changé (Holbrook et Hirshman, 1982 ; 

Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009 ; Bonnefoy-Claudet, 2011). Holbrook et Hirslunan (1982) 

parlent ainsi du passage d'un modèle de traitement d'information (Bettman, 1979) où le 

consommateur est un penseur logique dont la décision d 'achat est évaluée sur des critères 

utilitaires et objectifs du produit (qui peuvent être décrits verbalement), à un modèle qui prend 

en compte d'autres phénomènes de consommation importants tels que l'aspect symbolique, 

hédonique et esthétique (qui doivent être vus, entendus, goûtés ou sentis pour être appréciés) 

(Olshavsky & Granbois, 1979; Sheth , 1979). L 'objectif à travers ce nouveau modèle est de 

répondre au « processus de pensée primaire » de 1 'ind ividu, jusque là négligé . Autrement dit, 

l'individu peut avoir envie de se conduire comme un bébé et donc d'agir dans le simple but de 

répondre à un plaisir immédiat (Hilgard, 1 962). Le consommateur n ' est plus un être 

«purement rationnel», c'est aussi un « être émotionnel » à la recherche de stimuli 

susceptibles de répondre à un nouveau désir de distraction, de découverte, de sensation et de 

« gratifications hédonistes » à 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 , l'environnement artificiel se doit d'être attrayant à travers son esthétique et l'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 

l' acheteur modifiant son état affectif et conatif et ainsi , ses probabi lités d'achats (Kotler, 

1974). 

Plusieurs sociologues parlent d'une évolution vers un consommateur post-moderne ayant de 

nouvelles attentes. Ce consommateur cherche à s'immerger dans des expériences p lutôt qu'à 

effectuer un simple acte d'achat (Firat et al. , 1995; Bonnefoy-Ciaudet, 2011) . Il veut vivre et 

s'immerger dans des expériences riches, fortes , hétéroclites et différentes de son 

environnement quotidien (Bonnefoy-Ciaudet, 20 1 1 ). Cette 
0 0 

muners10n permet aux 

consommateurs de pallier les nouvelle difficultés de la vie et la standardisation du quotidien 

(Firat A. , 2001 ; Firat & Dholakia, 1998; Goulding et al. , 2002; Bonnefoy-Ciaudet, 2011) . 

Enfin, ce consommateur post-moderne est à la recherche «d ' expériences, d'hédonisme, 

d ' esthétisme, d'évasion, de lien socia l, de l'origina l, de l' extraordinaire et du spiritue l tout en 

étant en partie rationnel » (Abidi-Barthe & Kaabachi , 2009). Pour de nombreux auteurs, tels 

que Holbrook et Hirshman (1982) et Fi lser (1998), cette apparition de nouveaux besoins 

constitue une nouvelle opporturuté pour le entreprises de se démarquer et de p laire à leurs 

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

1.6.2 Définitions de 1 'expérience 

Afin de bien comprendre le concept de 1 'expérience, puisque ce construit est au cœur de cette 

recherche, les principales défmitions de cette notion sont présentés par ordre chronologique 

dans le tableau 1. 7 . 



Auteurs 

(Holbrook 

Hirsebmsn, 19 2) 

Dértoitions 

& Cc sont les premie-rs il aborder la notion d'expérience de consommation . Leur dé-finition recouvre 

les principale;s cn.ractëristiqucs ct psraft ~rrc la défmition qui rcmpone le plus d'unanimité 

(Bonoefoy-Ciaudct, 20 l l) : 

« L'expérience de consommation e;st un etat subjectif de conscience accompagné d'une variété de 

s;ignifi-cations symboliques, de réponses hédonistes , ct de mtèrcs esthetiques. » 

,c L'ex péricncc est donc vécue, personnelle ci chargée de réponses affccdve;s. [ . .. J l' cxpcric.ncc est 

constituée par le;s émotions et sensations ressenties (Holbrook ct Hlrsch.man, 1982) ct la. valeur qui 

lui est attachée (Holbroolc, 1994, 1996). Cene dernière peu t ërre sociale, fonctionnelle, bédcmiquc, 

etc. » (Bonnefoy-Claudel, 20 1 l) 

(Carbone & Haeckel, «Par c.xpêricncc, nou cmcndons l' impression de "wteaway'' fonnéc par !a rencontre des 

1994) 

(Schmitt. 1999) 

personnes avc.c des produits, sc.rvices ct entreprises - une perception produite lorsque les bwnains 

intègrent des infonnations sensorielles. On filtre constamment un barrag.c d'ind.iccs, on les organise 

en un ensemble d'impressions - ccr!Sines rationnelles, certaines emotionnelles. Ces impressions 

pcuvem érrc très subtiles, meme subliminales ou très cvidcmes. Ils peuvent sc produire par hasard 

ou délibérément. Ils peuvent ex ister comme des épisode isoles ou comme uitcs g.ërécs . 

Collccti•·c.mcm. il formcm une expérience. » 

<<Experiences occur tu a n•sult of encoumering. 1111dergoi1Jg or living tltrough tlrings. ExpuienceJ 

provide sensory, emotional. cognwve. oelravioural. a11d re/anona/ values thal replace fimcnonal 

val:tes. » 

« L'expérience que nous faisons, jour après jour, avec les personnes ou les choses qui nous 

entourent, contribue il fonncr notre identite, nos prêfércnccs, nos aspirations. Une cxpéricn"cc est un 

ëvéncrncnt personnel qui survient en réponse à un stimulus. Elle est généralement le résuliat de 

l'obscrva.tlon d 'un objet ou d'une participation de l'individu à une activitê:. un ëvéncrnent. Il est 

utile. de précisc:r que ceux-ci pc.uvem ëtrc réels, virtuels ou fantasmés )t ( cbrnitt (1999a) dans 

Lcftane [20 13]) 
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Auteurs (su ite) DêfinitioiL!l (suite) 

(Pioc & Gilmorc, En 1998, le-s auteurs ajouren t à la notion d ' ex périence les dimcos.ioos « d'engagement physique., 

1998; Pine 

Gilmorc, 2002} 

(Gupta & 

2000} 

(Pilscr, 2002) 

& intellectuel ou spirituel » à celle de « J'engagement é.mmionncl•. 

Puis, co 2002, ils ajoutcotl 'as.pcct mémorable de l'cxpérienec. 

« Les expériences sc distin,gucm des scrviccs por trois points clés. Elles sont : 

· Pcrsooncllcs : les clients s 'impliquent personnellement datls J'expé.rieocc, ct chacun la vit 

différemment des au tres. 

Distinctivcs: chaque expérience possédc un caract~re unique. 

Mémorables.» (Lcfraoc, 2013}. 

Vajic, « Le terme "cxpéricocc'' touche au sens large à tous les rcsscmis ou conoa.issanccs qui découlcm 

d 'une interaction C"nrrc un individu ct ua objet ou uoc activité" (Gupta ct Vajic [2000] dans 

Booncfoy·Ciaudet [2011]) 

L'expérience de consommation compone cinq camctéristiq es : 

- Elle a une composante utilitaire ct une. cornpos.antc cxpéricntiellc 

-Elle est subjective, elle dépend du sens ct de l ' imcosité que l'individu perçoit 

-Elle est le résu ltat d'une co-création entre les é!émc:nts du mix de l' emrcprisc., le coosommatcur 

ct son éventuelle in teractio n &\' CC d ' autres ind:ividus 

- c.l lc peut ètrc &valuèc positivc.mcm ou nëgati•·cmcnt 

- c.lle peut ètrc évaluec au moment même de la consommation ou apri:s l'e-xpérience 

(Berl)' , Corbonc, & 

Hsockc.l, 2002) 

«Un ensemble d 'indices (cl11es) qui inclut des èlémcms à la fois fonctionnels ct emotionnels. Un 

indice d ' experience. est "Tout cc. qui peut ërrc perçu ou seoti - ou re-connu pai soc absence.'' 

(BeiT}' ct al., 2002. p. 1). La combinaison de l' ensemble des indices constitue l' experience clicm 

totale" [ ... ] les cornposaoces tmorioncclles sont stimulée-s par des facte11rs ~mëcamcJ" - indices 

émis por les cboscs, ct " !IJmJarllcJ"- indic.cs èmis par de personnes, [ ... J I' cxpérienJ:e client sc 

produit à diifércmcs è1apcs : longtemps avant que les clients fas.sent une tracsaction aYec une 

entreprise, au cours de lC"Urs relations avec celle-ci ct dans leur énluation ap~s cene cransaction. ~ 

(Berry ct Haeckel [2002] dans Lcfranc [2013)) 

L---------------~L-----------------------------------------------------------------------~, 
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AutcllTS (611i1C) 

(Mascarcnbas, Kcsavan, & BC'maccb i, 2006) 

(Lcmkc & W ilson, 2(}06) 

(Mcyc:r & Schwagcr , 2007) 

(Genti le, Spillcr, & ).loci, 2007) 

(Lc frs nc, 2(}13) 

Définitions (suile) 

<< l' experience totale de c<>nsommation ,. ou TCE c;st une 

expérience client phys.i ue ct ém<>tionnclle tOialcmeot 

positive, cngagcamc. durable, ct socialcmc.nt enrichissante» 

Les au teurs ajoutent que l'expérience c;st relative au client ct 

au contC'Xlc. dans Lequel e.llc sc déroule. 

Cinq cléments clcs fonncnt une expérience : «l'aspect 

emotionnel, l' impact social, les relations a cc l' cnrrcprisc, 

les relations interpersonnelles a,·cc les autres cliC'Ots ct 

1' atmosphère. » 

•< La rcp.onS>C intcme ct s ubjective que les clients 001 de tout 

contact direct ou Lndircct avec une entreprise. » 

« L'expérience du consommotcur a pour origine un 

ensemble d'intC'ractinns entre un client ct un p.r<>duü, une 

entreprise, ou une partie e son organisation. qui pr<>voqucot 

une réacti<>n (La alle & Brinon, 20(}3; Slu!w & !vcns, 

2005}. Cette c.xpèrienu cs1 strictement personnelle ct 

implique Ln participation du c lient à plusieurs niveaux 

(rationnel, émotionnel, sensorielle, physique ct piritucl) 

(LaSalle & Brinon, 2003 ; Schmitt, 1999) » 

Lcfranc (2013) deduit des études lfTCCédcntcs à ls sienne les 

princ ipaux consütuams de l'expérience client: 

«L'ex périence clicot est g.lobalc ct totale, sc construisanr au 

tr.-•cn des différcms points de contact avec l 'entreprise ct 

au cours des differentes ètapcs du p.roc.:ssus de création de 

l'expérience. L 'cxpé.ri.cru:c clicm a dc;s composantes 

physiques ct émotionnelles. Elle est également unique ct 

individuelle. » 

Tableau 1.7 : Les différentes déftnitions de l' expérience à travers la littérature 
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À travers la synthèse de ces définition , il est possible de conclure en nos propres mots que 

l' expérience est une réponse ou réaction subjec tive à une interaction formée de ressentis et de 

connaissances (Schmitt, 1999 ; Fi lser, 2002; Meyer & Schwager, 2007). L'expérience est 

donc le résu ltat d'une co-création (Filser, 2002) . Les res entis et connaissances se forment à 

partir d'un ensemble de stimuli ou d ' indices perçus à travers les différents points de contact 

(Carbone & Haeckel, 1992 ; Berry et al. , 2002 ; Lefranc, 2013). Une personne peut s'engager 

dans une expérience sm le plan sensoriel (à travers la perception de stimuli sensoriels dans 

1 ' atmosphère), émotionnel (ou affectif) , intellectuel (ou cognitif) , relationnel (ou social) , 
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comportementa l (ou physique) et spirituel (Schmitt, 1999 ; Holbrook et Hi rschman, 1982 ; 

Pine et Gi lmore, 1998 ; Lemke et Wil son, 2006 ; Genti le et al. 2007) . Une expérience est 

donc persotmelle et unique, en effet, elle est relative au client et au contexte dans leque l elle 

se déroule (Genti le et al. 2007, Mascarenhas et a l, 2006 ; Fil ser, 2002 ; Pine et Gilmore, 

2002 ; Holbrook et Hirschman, 1982). Par ailleurs, l'expérience est globa le, elle s'opère 

avant, pendant et après la transaction (Lefranc, 20 13 ; Ben-y et al. , 2002) . Ainsi, l' expérience 

est mémorable et son éva luation peut être positive ou négative (Fi lser, 2002 ; Pine et Gilmore, 

2002). 

1.6.3 Conceptua lisation de 1 'expérience 

Le tableau 1.8 suivant présente différentes conceptualisations de l'expérience. 

Auteurs 
Schmitt ( 1999) 

Conceptualisations de l'expérience 
La conceptualisation de Schmitt est sans conteste la plus célèbre dans la littérature marketing. Elle constitue une 

échelle de mesure solide de l' expérience. Celle-ci compte cinq levers d ' action ou SEM (Strategie Expcriential 

Modules) : 

- « Sense >>: cette dimension renfennc la stimulation des individus par les sens : l'o uïe, la vue, le toucher, le 

goût et l 'odorat. C'est le marketing sensoriel. Pour Kotlcr ( 1979), l' atmosphère d 'un magasin influence le 

comportement du consommateur à travers ses quali tés sensori elles. La perception de ces qualités sensorielles 

modifie l 'état affectif ct cognitif et donc la probabilité d 'achat d' un client (par exemple, la vue peut être 

stimulée par le décor, l'ouïe par le volume de la musique, l' odorat par la senteur d 'ambiance et le toucher par la 

température du magasin). 

- « Fee/ » : cette dimension renferme les difTérentes émotions ressenties par 1 'individu lors de son expérience 

de consommation. 

- << Think>> : cette dimens ion fai t référence à la capacité de l'entreprise à stimuler une réfle xion constructive 

chez ses clients. 

- « A cr >>: cette dimension fai t référence à la capacité de l 'entreprise à stimuler l'envie d 'agir chez ses clients à 

travers les valeurs véhiculées par la marque. Par exemple, ikc suscite l'envie de fa ire du sport à travers son 

slogan « j usr doit». 

- « R e/o te>>: cette dimension fa it référence à la capacité de la marque à pcnncttrc à sa clientèle de créer des 

liens . Par exemple, posséder des produits Harlcy Davidson confère le pouvoir de nouer des liens plus facilement 

avec la communauté dite de « bikers ». Des auteurs vont j>lus loin en parlant de marketing tribal dans ce cas 

(Sbouten & McAlcxandcr, 1995). Dans ce contexte, Cova et Cova (2001) cxpJjqucot que« ce qui peut réunir 

beaucoup d'indi vjdus aujourd'hui, c 'est de conso1nn1er la même chose, en commun, au même momen L )}. 
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Auteurs (suite 1) Conceptualisations de l'expérience (suite 1) 

Holbrook (1999) L'objet (ayant des caractéristiques intrinsèques objectives) et le consommateur (ayant une pcn;onnalité et des 
caractéristiques subjectives) ont des poids rufférents selon le type d'expérience dans laquelle ils sont en 
interaction. 

L'interaction de ces derruers peut donner lieu à trois types d'expériences : 

- Les expériences bédoruques : les réponses subjectives du consommateur dans une interaction ont plus de 

poids que les contributions tecblliques 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 équi.librées: les contributioo1s techniques du produit ont autant de poids dans l'interaction 

que les réponses subjectives. 

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

- Produits à contenu expérienticl faible (fonctionnels) . 

- Produits à babillages expérientiels. 

- Produits à contenu expérientiel fort (hédoniqucs). 

Joy & Sherry D 'après une étude d'expérience en musée (où le cognitif et l'affectif sc côtoient), les auteurs identifient cinq 
(2003) types de réactions dans le cas où une personne vie une expérience de consommation : « afTective/émotiounelle, 

sociale, physique, cogrutivc, ct perceptuelle/sensorielle. >> 

Bouchet (2004) L'expérience de consommation comporte des dimensions eogruti vcs, affectives et sociales. La contribution de 

chacune de ces rumen ions dans une expérience de consommation varie selon le consommateur ct le type 

d'expérience. 

Auteurs (suite 2) Conceptualisations de l'expérience (suite 2) 

Gentile, SpiHer, et Cc modèle regroupe les dimensions qui caractérisent une «expérience de consommation en ligne (OCE) ». li 
Noci (2007) compte six dimensions: sensorielle, affective, cognitive, pragmatique, style de vie, et relationnelle. 

Rocdercr (2008) L'expérience comporte les rumcnsions suivantes : hédonico-sensoriellc, rllétorique, socioculturelle ct 
temporelle. 

Brakus, Schmitt, & Une nouvelle conceptualisation est créée en 20 I l par Schmitt en collaboration avec deux autres auteurs. Celle-
Zaramonello (2009) ci se rapproche de celle de Sclunitl ( 1999), mais compte cette fo is quatre rumensions : sensorielle, affective, 

comportementa le et intellectuelle. 

Maklan & Klaus La conceptualisation de la« qualité de l'expérience » rcnfcnnc quatre dimensions : 
(2011) - L' expérience produit : cette dimension fai t référence à la possibilité pour les clients de comparer les offres. 

Cela leur donne l 'impression d'avoir le choix. 

- L'accent sur le résultat : celle dimension fait référence à la capacité d ' une entreprise à réduire les coûts de 

transaction des clients (rccbcrcbc de produit, etc .) . La construction d ' une relation et d'une habitude contribue à 

améliorer cette dimension. 

- Le moment de vérité : celle dimension souligotc la capaci té de récupération ct la flexibilité d'une entreprise : 

« 1 was real/y upset about what happened, but the way they {the bank} dealt with me gave me the confidence 

thot 1 Joad made the right decision in stay ing with them >>. 

- La paix de l'esprit : l'aspect émotive de l'expérience est très présent dans cette rumcnsion. Elle représente 

l'expertise perçue ct la capacité de l'entreprise tl guider le client à travers le processus d' achat. Ainsi, le client 

est mis en confiance ct a plus de facilité à se laisser guider par l'entreprise. 
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Auteurs (suite 3) Conceptualisations de 1 'expérience (suite 3) 

Kim, Cha, Knutson, Cc modèle détermine les composants sous-jaccnts d 'une expérience de consommation. n comporte sept 
& Beek (2011 ) : 

dimensions : l'environnement, les bénéfices, la commodité, l' accessibiHté, l'utilité, la motivation et la 

confiance. 

Yang et He (2011 ) Cc modèle compte trois dimensions de l'expérience : l'expérience sensorielle, l'expérience émotionnelle cl 

l'expérience sociale. 

Kim, Ritchie, & Ce modèle regroupe les dimensions qui caractérisent une « expérience touristique ruétnorablc ». L'échelle 
McConnick (2012) 

compte sept dimensions : 1 'hédonisme, le rafraîchissement, la culture locale, la signification, la connaissance, la 

panicipat.ion, ct la nou veauté. 

Tableau 1.8 : Conceptualisation de l'expérience 

Il est possib le de constater à travers une synthèse de ces conceptualisations que l'expérience 

bénéficie généralement de deux fo rmes de conceptualisation. La première conceptua li sation 

discrimine les expériences à fo rt contenu expérientiel (hédon ique) et les expériences à faible 

contenu expérientiel (uti litaire ou fonctionnelle) . La deuxième conceptua lisation discrimine 

l'expérience à travers les dj fférentes composantes de ce lle-ci , telles que les composantes 

sensorielles, sociales, cognitives et affectives. 

J .6.4 Définitions du marketing expérient iel 

Les caractéristiques de l' expérience apportent une réponse aux nouveaux besoins des 

consommateurs, à travers l'appli cation par les entreprises du marketing expérientiel, (G len et 

al. , 2004; Kotler, J 973). Pi ne et Gilmore ( 1998) expliquent que 1 ' expérience est une future 

valeur ajoutée pour les entreprises, comme le service l'é tait avant qu'il ne se généra lise. C'est 

le nouvel élément différenciateur qui peut apporter beaucoup de profit aux entreprises qui 

l'intègrent dans leur processus de vente. L'expérience est « la quatrième génération de 

marchés» après les matières premières, les produits et les services. C'est« un quatrième type 

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

Le marketing expérientiel ou l'expérience de consommation est présenté pour la prem ière fois 

par Holbrook et Hirshman (1982) . Dans leur écrit, les auteurs critiquent l 'approche 

cogrutiviste qui présente le marketing de maruère rationnelle par la réduction de l'acte d'achat 
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au simple acte de transaction et préconisent une approche plus affective à travers 1 'offre d'une 

expérience (Abidi-Barthe & Kaabachi , 2009; Bonnefoy-Claudet, 20 Il) . 

La consommation revêt aussi un rô le symbolique, le consommateur donne du sens au produit 

et la possession du produit contribue à l ' identité du consommateur auprès des autres et de lui­

même (Belk, 1988). De même, pour Abidi-Barthe & Kaabachi (2009) , «la consommation 

n'est plus uniquement utilitaire, synonyme de destruction, destinée à satisfaire des besoins 

purement fonctionne ls, 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 à sa vie». Holbrook et Hirshman ( 1982) dressent dans leur étude une comparaison entre 

le marketing traditionnel et le marketing expérientiel (voü· tab leau 1.9). 

Marketing tradi tionnel Marketing expérientiel 

- «S'adresse qu'à la partie rationnelle du - « Cherche à procurer aux clients des 

client. Celui-ci analyse les produits, les expériences gratifiantes et prend en 

compare entre eux et choisit l'offre qui compte l'aspect émotionnel du client » 

lui apporte le bénéfice-produit le plus - «Intègre trois phases principales : la 

important. » reconnaissance du besoin, le choix et la 

- « Conceme seulement l'acte d'achat consommation >> 

lui-même ou l'utilisation ultérieure du 

produit » 

Tableau 1.9 : Comparaison entre le marketing traditionnel et le marketing expérient iel (adapté 

de Ho lbrook et H irschman 1982 dans Lefranc 20 13) 

Pour Abidi-Barthe & Kaabachi (2009) , le marketing expérientiel doit être appréhendé selon 

une approche holiste de la consommation. Le produit n'est plus sünp lement considéré selon 

un ensemble de caractéristiques, il fait partie intégrante de 1 'environnement dans lequel il se 

trouve et prend du sens dans cet environnement : «c 'est l'être humain qui fait cette mise en 

re lation et qui fait naih·e le sens», (Mucchielli , 1995). Le produit est donc « une expérience 

globale qui exprüne différentes valeurs de consommation : des valems sensorielles, 

émotionnelles, cognitives, comportementa les et relationne ll es en p lus des va leurs 

fonctionnelles», (Abidi-Barthe & Kaabachi , 2009). Firat et al. (1995) expriment la même 

idée : «un produit est de moins en moins un objet "fmi" et de plus en plus un "processus" 
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dans lequel le consommateur peut s'ilmnerger lui-même 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 à créer une 

relation entre la marque et le client, moyens empruntant aux sphères sensorielles et 

émotionnelles, et mettant en exergue la participation du consommateur. Le marketing 

expérientiel peut alors être envisagé pour redonner un coup de jeune à une marque en déclin , 

se différencier des concurrents, créer une identité forte pour 1 ' entreprise ou encore encourager 

1 'achat et la fidélité» , (Schmitt, 1999 dans Lefranc, 20 13 ). D'ailleurs, Schmitt est le premier 

chercheur à avoir développé une opérationnalisation du marketing expérientiel dans les 

entreprises en proposant cinq leviers d 'action : « sense, f ee/, think, act and relate» . 

Selon Lefranc (2013), l'objectif du marketing expérientiel est de fournir à une entreprise une 

valeur ajoutée par l'offre d 'une expérience positive à ses clients. Cette expérience « doit 

exciter ses sens, lui inspirer des sentiments positifs, 1 'inciter à imaginer des utilisations 

possibles du produit ou du service, le pousser à agir en l'utilisant, lui donner envie de se sentir 

lié à l'entreprise ». En d'autres termes, le marketing expérientiel consiste à «provoquer 

l'évocation d ' une expérience dans l'ilnaginaire du client afin d'influencer son 

comp01tement. », (Lefranc, 20 13). 

Toutefois, Carù et Cova (2006a) font une distinction entre marketing expérientiel et 

production d ' expérience. Pour ces derniers, le marketing expérientiel fait référence à une 

expérience « à l'américaine», autrement dit, une expérience mythique, grandiose, 

spectaculaiJ·e et mémorable, alors que la production d'expérience est davantage un simple 

« réenchantement du quotidien », une mise en scène « light », 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 (20 13), il n'est pas 

nécessaÎJ·e de faire une distinction entre ces deux notions, « le réenchantement du 

consommateur peut autant passer par des expériences minimales revalorisées (Carù et Cova, 

2006a) que par la mise à disposition d'offres "pré-emballées" et grandioses, vouées à absorber 

le consommateur dans une autre réa li té. La fm justifiant souvent les moyens, 1 'essentiel est 

que le client vive une expérience qu'il jugera formidable , voire inoubliable.» 



39 

1.6.5 L'expérience du point de vue de l'entreprise: le management de l 'expérience 

La présentation de 1 'expérience comme nouvel atout maJeur de l'entreprise est pour la 

première 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 concunentiel. Elle constitue un avantage 

concurrentie l majeur et une valeur ajoutée qui permet aux entreprises de vendre à des prix 

plus é levés (Pine & Gilmore, 1998; Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009; Ladwein, 2002; Payne & 

Frow, 2007; Schembri, 2006; Beny, Carbone, & Haecke l, 2002; Calhoun, 2001). Le rôle de 

l'entreprise est essentiel dans la création d ' une expérience et dans la mise en place d 'un 

«cadre propice à la réalisation de cette expérience.», (Lefranc, 20 13). L'offre d'une 

expérience de consommation n'est pas réservée aux entreprises de domaine dit expérientiel 

(par exemple divertissement et loisù") , une expérience peut être offerte, quel que soit le 

produit ou service vendu (Fi lser, 2002). De nombreux auteurs sont d'accord pour affirmer que 

sa mise en œuvre est complexe et doit être appréhendée d'un point de vue holiste. Il ne s'agit 

pas de revoù· une étape du processus de consommation, mais tous les points de contact de 

celui -ci (Abidi-Barthe & Kaabachi, 2009; Fi lser, 2002). Pour Abidi-Barthe et Kaabachi 

(2009), 1 'expérience doit «être inoubliable et même extraordinaire (Hetzel, 2002; Schmitt, 

1999). Il 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: l'expérience vécue 

Afin de bien comprendre le concept de l'expérience vécue, le tableau 1.10 expose différentes 

définitions de 1 'expérience par ordre chronologique. 
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Auteurs Définitions 

Firat & «L'expérience de consommation est le moment pendant lequel se produisent des 

Venkatesh, échanges symboliques, ce qui suppose une activité imaginaire du consommateur, 

1995 cité un éloignement du réel. Cela rejoint la notion d'évasion de la réalité de Holbrook 

dans et Hirschmann (1982). Autrement dit, l'expérience de consommation, une 

Fomerino, expérience personnelle ne peut exister que dans l'esprit d'un consommateur qui 

Helme- s'engage à un niveau émotionnel, physique, intellectuel et spirituel. Mais au-delà 

Guizon, & des intentions des entreprises, un consommateur peut vivre une expérience en 

De dehors du décor cré~ (ou non par l 'entreprise) simplement en consommant un 

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

2005 

Filser, 2002 « l 'ensemble des conséquences positives et négatives que le consommateur retire 

de l' usage d'un bien ou service». 

Susanne, «Un acte de co-production entre le fournisseur de service et le consommateur. 

Poulsson, & L'évaluation de l'expérience par le consommateur peut se faire au moment même 

Soudhir, de la rencontre à travers l'intensité de l'expérience en elle-même et des 

2004 sentiments d'enchantement associés à celle-ci, mais également après la rencontre 

par les souvenirs qu'elle suscite». 

Abidi­

Barthe& 

Kaabachl, 

2009 

Le franc, 

2013 

«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 critères esthétiques ». 

L'expérience vécue se définit comme étant la résultante de l'ensemble des 

perceptions ct émotions ressenties ainsi que des connaissances mobilisées par une 

personne dans une situation donnée. 

Tab leau 1.10 : Les différentes définitions de 1 'expérience vécue à travers la littérature 

« L'expérience à laquelle s'intéresse le marketing est principa lement l'expérience vécue par le 

consommateur » (Ab id i-Barthe & Kaabach i, 2009) . Le rôle de l' individu est primordial dans 

l' expérience, puisque c'est lui qui donne un sens à celle-ci et sans lui il n'y a pas de vécu 

(Arnould & Priee, 1993 ; Addis & Holbrook, 2001 ; Ladwein, 2005; Carù & Cova, 2006a; 

Carù & Cova, 2006 b; Vézina , 1999). L'expérience a lieu au moment où Je consommateur 

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

de perception de l 'expérience pour l'individu dépend de son degré de bana lisation perçu. Le 



41 

degré de ba nalisation varie se lon sa persoru1alité et ses expériences passées (Lefranc, 2013) . 

Par exemple, une personne habituée à vivre des expériences fortes (saut en parachute) sera 

plus exigeante dans sa perception d ' une expérience forte (elle est plus difficilement 

impressionnable). Selon l'expérience mémorisée, le client peut adopter trois positions : 

détracteur de la marque (i l 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 dan Lefranc, 20 13). 

Vezina (1999) dresse une liste des caractéristiques du consorrunateur au sein d 'une 

expérience : 

- Le consommateur n ' est pas que consommateur: 1 ' expérience est différente selon la 

« représentation que le consommateur a de lui même » et selon ses motivations. 

- Le consorrunateur agit à l'intérieur de situations: la perception de l'expérience dépend 

« du contexte social, culturel et environnementa l d ' une part et du comportement physique et 

cognitif de l'individu d'autre part. 

- Le consommateur est à la recherche de sens : à travers sa consorrunation, une personne 

cherche à construire une identité grâce au symbole et à l'image que dégage la marque . 

- Le consorrunateur ne se limite pas à l' achat: l' expérience qui précèdent l' achat, 

1 ' expérience d ' achat et l'expérience post-achat influencent le comportement du 

consorrunateur: «Toute activité de consommation est une expérience que l' individu est 

susceptib le de mémoriser et d'exp loiter lorsqu'il est à nouveau amené à prendre une décision 

d'achat. », (Abidi-Barthe & Kaabachi , 2009) . Cette dernière caractéristique a d ' ai lleurs été 

évoquée précédemment par Arnould et al. (2002) qui parlent d ' une « expérience de 

consommation élargit», autrement dit, une expérience qu i s'étend dans le temps. En outre, 

ces auteurs relèvent que l' expérience vécue compte quatre pha e 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 l' achat et de faire appel à son imaginaire ». 

- L'expérience d'achat: el le se compose de l' acte de décision et de paiement. 

- L'expérience même : e lle se compose de la rencontre avec le produit ou service et des 

émotions et sensations qui résultent des stimu li perçus lors de cette rencontre . 
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- L'expérience de souven ir: elle se compose de la remémoration de l'expérience à partir de 

photographie ou vidéo ou encore du récit re laté de cette expérience. Ains i, la personne fait 

revivre les émotions et sensations ressenties au moment de l'expérience. 

D'après Pine et Gilmore (1998), l'implication des client dans l'expérience peut prendre deux 

formes ou deux continuums : 

- Le premier continuum oppose la participation active du c li ent et sa participation passive. 

- Le deuxième continuum oppose la relation d'absorption que peut avoir le client avec 

l'expérience («lorsque l'expérience "rentre" dans l'individu ») et la re lation d ' immersion 

( « lorsque l'individu "rentre" dans l'expérience » ). 

Le croisement de ses deux continuums fait apparaître quatre domai_nes d 'expérience différents 

présentés dans la figure 1.3, c'est à dire : 

- Les loisirs et divertissements : le client absorbe l'expérience en étant passif. 

- L'éducation: le client absorbe l'expérience en étant actif. 

- L'évasion: le c lient immerge dans l'expérience en étant actif. 

- L'esthétique: le client immerge dans l'expéri ence en étant pass if. 

Passive 
Participation 

Absorption 

Entertainment 

Esthetic Escapist 

Immersion 

Active 
Participation 

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 l'expérience vécue 

Dans la littérature sur le marketing expérientiel , il est souvent sujet du terme immersion. 

L'inunersion décrit « les moments les plus intenses de l'expérience », elle se caractérise par la 

stimulation de pensées approfondies (Fornerino et al. , 2005). Pour Holt (1995), pendant le 

moment d ' inu11ersion « l'individu n'a ni le temps ni la disponibilité d'entamer une évaluation 

de son vécu». Carù et Cova (2003) décrivent l'immersion conune «un moment fort vécu par 

le consonunateur et résultant d'un processus partiel ou complet d 'appropriation de sa part» . 

Enfin, Lombard et Ditton (1997) décrivent l'immersion psychologique comme un état où le 

consommateur est impliqué, absorbé et totalement engagé. 

1.6.6.2 Le flow , une notion limitrophe de 1' i1ru11ersion 

Le flow est un concept souvent associé à 1' i1ru11ersion (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'ürunersion dans le sens où la personne impliquée doit avoir les 

compétences requises pour vivre cette expérience (Fornerino et al., 2005). En effet, dans ce 

cas, l'expérience requiert un savoir et un sentiment de contrôle de la part du bénéficiaire. Une 

sensation de bien-être découle de ce sentiment de contrôle (Fornerino et al., 2005). De plus, 

pour qu'une activité soit qualifiée de flovv, elle doit avoir un fort contenu cognitif (par 

exemple le ski , un jeu vidéo, etc.). Éta nt un cas particulier de l' immersion , le flow garde 

toutes les caractéristiques propre à celle-ci : «le consommateur oublie les événements et les 

objets extérieurs à 1 'expérience, la perception du temps est modifiée, et seul le moment vécu a 

de l'importance.» (Fornerino et al. , 2005). 

1.7 La relation marque-conso1ru11ateur 

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-consOJrunatem sera exposée. 
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1.7.1 Définition de la relation interper onnelle 

La défmition de la relation se concentre sur le lien social formé entre les personnes. Les 

psychologues sociaux avancent que la relation interpersonnelle est un processus très 

complexe, mais qui n'est pas impossible à définir (Veloutsou, 2007; Hinde, 1995). La relation 

apparaît lorsque deux parties ou plus interagissent et que cette i_nteraction comporte tm certain 

degré d ' intensité, un contenu verba l et u11 contenu non verba l (Veloutsou, 2007; Hinde, 1979; 

McCarthy, 1999). E lle perdure dans le temps et peut exister même s i les parties 

n ' interagissent plus (Veloutsou, 2007; Hinde, 1 98 1). 

Pour que celle-ci existe, il doit y avoir un minimum d'interdépendance et d ' intimité entre les 

parties (Ve loutsou , 2007; Hinde, 1979) . En outre, le parties doivent s' investir 

émotionnellement, cognitivement et physiquement (Veloutso u, 2007; Monsour, 1992; Hinde, 

1 995) . Ils doivent partager des renseignements personnels sur leurs pensées, leurs besoins ou 

leurs sentiments ce qui permettra le développement de relations plus étTOites (Veloutsou, 

2007; Falk & Noonan- Warker, 1985). Les personnes engagées dans une re lation ont 

généra lement un désir de développer cette relation dans le temps (Ve loutsou, 2007; FaLk & 

Noonan-Warker, 1985). Ainsi , la re lation est le fru it d ' une dynamique. En effet, e lle se crée à 

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 améli orer 

ou détériorer une relation. Pour Fournier (1 998), quatre conditions régissent une relation 

interpersonnelle : 

- E ll e 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 p lusieurs di_mensions , prend de nombreuses fo rmes et offre une large 

gamme d ' avantages pour ses participants . 

- C'est un processus, elle évolue et change à traver les interaction et se lon la fluctuation de 

1 ' environnement. 

Enfin, la relation peut résoudre des problèmes existentiels auxquels l'individu fait face au 

quotidien (Foumier, 1998; Csikszentmihalyi et a l. , 1 979). Elle peut mener à la construction, la 

mailltenance et la dissolution de rôle clé dans la vie, ce qui altère considérablement le concept 

de soi (Fournier, 1 998; Cantor et a l. , 1 987; Caspi , 1987; Eri_kson, 1950). De ce fait, une 
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relation peut donner beaucoup de sens à la vie de quelqu ' un qui 'y engage (Fournier S. , 

1998). 

De plus, se lon la littérature, la relation interpersonnelle se distingue de deux manières, soit par 

la nature des bénéfices qu'elle confère et le type de lien entre les parties (Fournier, 1998; 

Weiss , 1974; Wright, 1974). Tout d'abord, la nature des bénéfices qu'elle confère est une 

fonction psychologique aux individus. Par exemple, par la hausse de l'estime de soi et 

l' intégration sociale, elle procure un sentiment de sécurité, d ' assistance et de soutien social et 

enfin , elle faci lite la réalisation d 'objectifs. Puis, la deuxième manière de distinguer une 

relation interpersonnelle est le type de li en entre les parties. Ce lien comprend une infinité de 

variations selon son type et sa profondeur. Ai nsi un li en se présente sous différentes variations 

émotionnell es pouvant aller de la simple sympathie, à l'amour passionné et à la dépendance 

(Fehr et al., 1991; Sternberg, 1986) . Il peut être non vo lontaire (lien de parenté) ou vo lontaire 

(sans lien de parenté), formel (lié à w1 rôle) ou informel , amical ou hostile, etc . (Myron et al. , 

1 976.) 

1. 7 .2 Défini ti on de la relation marketing 

La relation marketing est le plus souvent app liquée dans le domaine du service et du business 

to business , autrement dit, dans les situations où 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. E lle est généralement défmie comme la conséquence des 

activités re lationne lles marketing (Veloutsou, 2007; Eiraz & Wilson, 2006). Ainsi , l' accent 

est davantage porté sur le processus menant à la création et au maintien d ' une relation, plutôt 

que sur la définition même de la relation . Lors d ' une ana lyse de 26 définitions académiques 

de la notion de relation marketing, Veloutsou (2007) relève sept catégories principales 

abordées pour définir la relation marketing : sa création, son développement, sa maintenance, 

sa nature interactive, son inscription ur le long terme, sa compo iti on émotionnelle et le 

résultat attendu de cette relation pour 1 ' une ou 1 'autre des partie . Les catégories les plus 

mentionnées sont le développement, l'interactivité 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 à des liens 

sociaux et émotionnels avec ses consommateurs. 

1.7.3 Défmition de la relation marque-consommateur 

1. 7 .3.1 Définition de la relation marque-consommateur 

La relation marque-consonunateur est le lien créé volontairement entre une personne et une 

marque (Chang & Chjeng, 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 

cotrune étant une évaluation de la force d'une relation et le degré de maintien d ' une 

communication interactive et à long terme avec le clients ou les citoyens (Chen & Lin , 

20 14). Les relations durables dans un contexte de blague sont notamment décrites comme le 

degré d' intensité émotionnelle produit par l'interaction et sa durabilité entre les utilisateurs et 

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

Pour d 'autre auteurs, la relation est purement émotionnelle et se produit lorsque le 

consonunateur se lie d 'affection avec une marque. La relation est aussi décrite comme le 

résultat cumu latif d'interactions positives avec la marque (Dall'Olmo Ri ley & De Chernatony, 

2000; Fournier, 1998). Ainsi, la relation commence quand le consonunateur et la marque 

interagissent, plus il y a d'interactions et plus la relation e renforce et gagne en durabilité 

(Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). La relation marque-consommateur est aussi définie 

conune l' interaction entre l'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 constmit au fil du temps et qui contribue à la création et à 

1 'entretien d'un capital de confiance». 

La relation marque-consommateur varie en force, allant de relation distante à relation étroite. 

Les caractéristiques de la marque et de son consommateur influencent la façon 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 à une seule marque) et am i crucial 

(accoutumance à 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 rôle de la marque en tant 

que contributeurs dans le développement d ' une relation avec le consommateur (Sch lueter, 

1992; Aaker & Fournier, 1995; Fournier, 1995; Palmer, 1996; Duncan & Moriarty, 1997) . 

Avec le développement des g randes marques, le fabricant s ' est éloigné de son c lient et ne peut 

plus entretenir une relation avec ce dernier comme il le faisait autrefois (par exemple, la 

relation entre un individu et l'épicier de son quartier) . Il est donc forcé d ' utiliser sa marque 

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

La relation marque-consommateur est aujourd 'hui un concept conununément admis au sein 

de la littérature (Veloutsou, 2007; Daskou & Hart, 2002) . Pour Heilbrunn (2003) , il n ' est plus 

« original ni outrageant » de parler de relation marque-consonunateur. Fournier & Yao ( 1997) 

ont été les premiers à admettre 1 'ex istence d ' une relation entre une marque et un 

consommateur. Tant qu'une relation peut ex ister entre deux individus, elle peut aussi exister 

entre un consommateur et une marque (Fo urni er & Yao, 1997). A insi, de nomb reux auteurs 

démontrent que la re lation pouvant exister entre une marque et son consommateur s'appa rente 

grandement à la relation entre deux individus, et ce, sur le plan comportemental, cognitif et 

affectif (Heilbrunn, 2003; Blackston M ., 1993). À titre d'exemple, certains consommateurs 

utilisent des termes affectueux pour parler de leurs marques préférées (Hei lbrunn , 2003) . 

Dans l'étude de Veloutsou (2007), certains participants ont exprimé des sentiments envers les 

marques simjJa ires 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 à des célébrités, ou comme si ces dernières ont un caractère qui leur est propre 

(Rook, 1985). Certains auteurs parlent même de marque relationnelle (Hei lbrunn, 2003 ; 

Degon, 2001). McKenna (1997) qualifie la marque moderne d 'expérience active, c ' e t un 

«partenaire de l' environnement fami li er et affectif des con ommateurs ». 

D'ailleurs, plusieurs facteu rs expliquent l' acceptation de la relation marque-consommateur 

comme notion à part entière. Tout d'abord la consommation a changé, elle n 'est p lus 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 "marchandisab/e" et renvoyant à des pratiques 

identitaires par lesquelles les iJ1dividus manipulent et échangent du sens et des valeurs au-delà 

de l'aspect strictement fonctionnel des biens et services». Pour Fournier ( 1998), le 

consommateur ne choisit plus un produit pour sa performance et sa supériorité, mai s pour le 

sens que ce dernier do1111e à sa vie. 

Deuxièmement, la marque en tant que telle a gagné en importance. Ainsi, les consommateurs 

sont prêts à changer de magasin ou à retarder leurs achats s'i ls ne trouvent pas la marque dont 

ils ont besoin dans un magasin où ils ont l' habitude de faire leurs achats. Même les clients les 

plus fidèles sont prêts à changer de magasin pour acheter la marque désirée (Veloutsou, 2007; 

Verbeke et al. , 1 998) . Ceci est donc la preuve incontestable de l'existence d'une relation 

marque-consommateur (Veloutsou, 2007). 

Finalement, la marque compense le phénomène de dissolution social, résultat de 1 'abandon de 

la tradition et de la communauté dans les sociétés modernes. Hei lbrunn (2003) sou ligne 

d 'a ill eurs la capacité des marques à se substituer au lien interpersonnel. 

1.7.3.3 La légitimation d ' une relation marque-consommateur par l'a ttribution d ' une 

personnalité à la marque 

Pour légitimer la marque comme partenaire, il doit être prouvé qu ' il est possible de 

« 1 'animer, 1 ' humaniser ou encore la personnaliser », (Fournier, 1998) . En effet, la théorie de 

l'animisme suggère qu'i l existe un besoin d'anthropomorphiser les objets dans le but de 

faciliter 1 ' interaction avec le monde iJnmatériel (Fournier, 1998; Gilmore, 1919; McDougall, 

1911 ; Nida & Small ey, 1959; Tylor, 1874). D 'après Fournier (1998), les consommateurs 

n'éprouvent aucune difficulté à attribuer une personnalité à une marque pour l'animer (Aaker, 

1997), pour lui associer des caractéristiques hwnaines (Levy, 1985; Plummer, 1985) ou pour 

assumer l'existence d 'une relation avec cell e-ci (Blackston, 1993). La personna lité d ' une 

marque est définie par Fournier (l998) conune 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 perçu et augmente la crédibilité de la marque, ce qui 

---______ ___ ________________ ____ __ _j 
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conduit à 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 personnalité de la marque. La per annalité 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 à la 

construction d ' une relation marque-consommateur (liste reportée de 1 'étude de [I-leilbrunn, 

2003]) : 

« - L' utilisation de technique d'animation des produits dans la publicité; 

- le recours à une mascotte anima lière ou humaine. Par exemple, le Géant Vert qui vend des 

petits pois ou le célèbre Bibendum de Michelin ; 

- 1 'humanisation des produits dans la publicité; 

- 1 'antlu·opomorphisation des objets grâce au design . Par exemple, les formes féminines de la 

bouteille de Conh·ex qui viennent rappeler le fameux "contTat minceur" de la marque, etc. ; 

- le recours à des mécanismes d'identification projective dans la rhétorique publicitaire du 

type "Ma Corsa, c 'est tout moi", etc.» 

À travers ces diverses stratégies d 'associations, la marque est animée (Fournier, 1998). Ainsi , 

ces marques parviennent à « se doter de caractéristiques humaines telles que l' identité, le 

charisme, la personnalité (Aaker, 1997), le caractère, le genre, le statut social (McCracken, 

1988) », (Heilbrunn, 2003) . Cependant, l'attribution d ' une personnalité à une marque ne suffit 

pa , en effet, il faut aussi que cette marque soit active par un comportement et une attitude 

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

1.7 .4 Importance de la relation marque-consommateur 

Les études sont nombreuses à déduire que la présence d ' une relation marque-consommateur 

est primordiale au succès d'une entreprise (Fournier & Yao, 1997; Fournier, 1998; Aaker, 

Fournier, & Brase!, 2004; Rappaport, 2007; Yeloutsou, 2007; Song et al , 201 0; Morgan­

Thomas & Yeloutsou, 20 13). La relation marque-consommateur est con idérée comme un 
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avantage compétitif plus solide et durable que les compétences techniques d'un produit 

puisqu 'e lle est difficilement imitable (Bagozzi et al. , 1999; Kollmann & Suckow, 2008) . Par 

ai ll eurs, les interactions et le partage avec les interfaces mi es en li gne par les marques se 

multiplient et de nombreuses applications, tel les que les blogues, le réseau social Facebook et 

autres réseaux sociaux, facilitent ces interactions et augmentent par la même occasion les 

chances pour les marques de consh-uire une relation avec leurs clients (Chen et al. , 20 12; 

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'Lme relation marque-consommateur est possible, quel que soit le canal d'achat et ell e est 

nécessai re au succès d ' une marque. 

1.7 .5 Distinction entre la notion de fidélité et la notion de relation 

La notion de fidé li té est souvent associée, voire confondue, à la notion de relation marque­

consommateur. Pour Heilbrunn (2003), la relation est un e réinterprétation de la fidélité . En 

effet, la fidélité et la relation ont en commun l'objectif de mesurer la force du lien formé entre 

une marque et son consommateur à travers l'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 consonunateur, la fidélité n 'es t donc qu'une partie du concept de relation 

marque-consommateur. Conune spécifié par Fourn ier (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 cogn iti ve à visée 

utili taire qui repose essentiellement sur 1 'aspect transact ionnel de la relation. Ainsi , des 

composantes affectives telles que 1 'amour, la passion et 1 'attachement ne sont pas 

appréhendées par cette notion. Il est cependant important de distinguer la fidélité passive, 

reposant essentie llement sur la routinisation du comportement, et la fidélité active liée à une 

attitude très favorab le, voire une affection forte à l'égard de la marque (Heilbrunn , 2003). 

Encore une fois , bien que la fidél ité active se rapproche davantage de la notion de relation que 

la définition traditionnelle de la fidé lité, ce ll e-ci peine encore à représenter « les relations de 

types talismaniques qu'entretiennent les consommateurs à l' égard des biens consommés», 

(Belk et al. , 1989). 
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1.7.6 Conceptua li sa tion de la relation marque-consommateur 

1.7 .6. 1 Les dimensions de Fournier ( 1 998) 

Pour Fournier (1 998), une relation s'évalue sur sa qualité, autrement dit sa stabilité et sa 

durabilité dans Je temps. Elle développe un constru it à six facettes pour mesurer la re lation 

marque-consommateur. Ce construit se compose de 1 'aspect affectif et émotif de 

1 '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 passton : cet aspect va au-de là de la simp le préférence et comporte de 

nombreuses nuances de sentiment d'amour a llant de la simple affection à la dépendance 

obsessive (caractérisée par des affirmations telles que « je sentira i que que lque chose me 

manque s i cette marque cesse d 'exister») . Magnani & Roux (20 12) a socient 1 'amour à 

l'attachement. Lacoeuilhe (2000) définit l'attachement à la marque comme « une variab le 

psychologique qui révèle une relation affective durable et inaltérable avec la marque (la 

séparation est douloureuse) et exprime une relation de proximité psychologique avec ce lle­

ci». L 'attachement engendre J'engagement et la fidélité à la marque tout en contribuant à la 

qualité et la force de la relation sur Je long terme (Magnani & Roux, 2012; Chaudhuri & 

Holbrook, 2001 ; Thomson et a l. , 2005; Louis & Lombart, 20 10). 

- 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 s ignificatifs de son 

identité.» La connexion au soi renvoie à différentes temporalités du« so i »: Je soi réel, le so i 

passé (nosta lgique), le soi possible et le soi désiré. Esca las & Bettman (2003) la définissent 

par « la mesure dans laquelle un individu intègre une marque dans son concept de soi ». 

L'utilisation d ' une marque contribue donc à la construction d'une identité personnelle 

favorable et cohérente et pem1et ainsi de maintenir et d 'exprimer une image de so i positive 

(Magnani & Roux, 20 12). Pour Bearden & Etzel ( 1 982), Je symbo li sme d'une marque permet 

cette connexion. Ains i, les produits consommés publiquement, et spéc ifiquement les produits 

de luxe, ont plus de capacité à exprimer la symbo lique que le consommateur veut 

s'approprier. Une forte connexion avec la marque contribue au « maintien de la relation à 
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travers l'entretien de sentiments protecteurs d ' uni cité, de dépendance et d ' encouragement à la 

tolérance dans le cas de situat ions d 'adversité», (Heilbnmn, 2003 ; Fournier S. , 1998). 

- L' in terdépendance: implique des in teractions fréq uentes avec la marque (notamment 

caractérisées par les ha bi tu des quotidienne ou la routine) et 1' intensifica tio n des expériences 

vécues grâce à la marque. Les rituels de consommatio n sont donc une composante centra le de 

1' interdépendance. 

- L'engagement : cette dimension est défi nie par le désir de maintenir une re lation dans la 

durée (Fournier S. , 1998; Moormao et a l. , 1992). Po ur Fournier ( 1998), 1 'engagement envers 

une marque « témoigne d' un désir de comportement stable envers la marque à travers des 

si tuations d 'achat dis tinctes ». 

- Les croyances cognitives : cette di mension se défin it par des connaissances re lativement 

précises sur les qualités fonctionnell es de la marque, la mémori sation de « gimmicks » 

publicita ires ou encore la mémorisa ti on de mascotte de la marque. Elle peut auss i se défi nir 

par le recours à des surnoms pour nommer la ma rque (Fourni er S. , 1998; Hei lbrunn, 2003). 

L' intimité est donc une mémoire formée d 'associati ons personnell es et d 'expériences vécues 

accumulées au cours du temps et déve loppées sous forme de chéma narratif où la marque 

relationnelle joue un rôle central (Fournier S. , 1998; Esca las, 1996). 

- La qualité partenariale de la marque : c'est l'éva luation par le conso rrunateur de la 

performance de la marque en tant que partenaire. La marque forte suggère cinq composantes 

centrales de la qualité partenariale: « une perception positive de l'orientation de la marque à 

l'égard du consommateur, des jugemen ts sur la fiabil ité et la prédictibilité de la marque dans 

l'exécution de son rôle partenaria t, des jugements sur 1 'adhésion de la marque aux diverses 

règles qui composent implici tement le contra t re lationnel, une confiance ou la foi dans le fa it 

que la marque est capable de répondre aux attentes et fina lement, une confia nce dans la 

capacité de la marque à répondre de ses actions ». Pour Magnan i & Roux (20 12) , cette 

dimension s 'apparente à la notion de confiance défini e par Gurviez & Km·chia (2002) comme 

« une variable psychologique qui reflè te un ensemble de présomption agrégées relatives à la 

crédibilité, l' intégrité et la bi enveill ance que le consommateur attribue à la marque» . 
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1.7.6.2 Les dimensions de Yeloutsou (2007) 

L'étude de Veloutsou (2007) a éga lement é laboré un construit à propos de la re lation marque­

consOJmnateur. Celui-ci a deux dimensions, la c01rununication à deux sens et 1 'échange 

émotionnel : 

- La communication à deux sens, c'est-à-dire que le conso1mnateur cherche à obtenir des 

informations sur la marque de son choix, mais il cherche aussi à donner son avis (une 

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

- L 'échange émotionne l signifie que les consommateurs déve loppent des sentiments pour la 

marque. Ils 1 'apprécient et se sentent proches d 'e lle. 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 re lation se compose de quatre facte urs : la sat isfaction, la 

fo rce de la relation, la durée de vie de la relation et le pouvoir acquis par la re lation. 

1.7 .7 Les apports de la re lation marque-consOJrunateur 

Les auteurs sont nombreux à affirmer que lorsqu ' une relation est créée entre une marque et 

son consommateur, les apports vont au-de là de la imp ie existence d ' une re lat ion dans leurs 

espri ts. En effet, une relation marque-consommateur engendre de nombreux comportements 

représentant des bénéfices pour la marque (Dyson et al. , 1996; Keller, 2001 ). Ainsi , 

l'existence d'une re lation entraine de meilleures ventes et une baisse de la susceptibilité aux 

prix (Chang & Chieng, 2006). Pour d'autres auteur , la re lation conduit principa lement à une 

plus grande satisfact ion et une plus grande fidélité (Aaker & Keller, 1990; Brown et a l. , 1997; 

Dacin & Smith, 1994; Chang & Chieng, 2006; Chen & Lin, 2014). Aussi, l'é tablissement 

d'une relation rend une marque plus difficilement imitable et constitue un avantage 

concurrentiel de tai lle pour cette dernière (Morgan-Thomas & Veloutsou, 20 13). De cette 

façon, le consommateur est moins susceptible d 'être att iré par les concurrents, la clientèle se 
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stabilise et des profits à long terme sont générés (Chen & Lin, 20 14; Silrunons et al. , 2010; 

Kang et al. , 2014 ). En outre, une relation avec une marque garantit le succès du lancement 

d'till nouveau produit. En effet, ayant confiance et étant attaché à cette marque, le client 

accepte et adopte plus aisément de nouveaux produits de celle-ci (Reast, 2005 ; Fedorikhin et 

al. , 2006). De même, la relation marque-cons01runateur agit comme protection lorsqu 'une 

expérience négative avec la marque se produit (Ahluwalia et al. , 2000) . Les bénéfices sont les 

mêmes pour les marques présentes sur Internet, créer des liens et se connecter 

émotionnellement à une marque est un moyen de se stab iliser dans un contexte de 

changement constant et d ' incertitude (Siirunons, 2007; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013) . 

Pour de nombreux autres auteurs, l'existence d ' une relation marque-consommateur améliore 

l'expérience vécue par le consommateur (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Petromilli & 

Micha lczyk, 1999) . Les résultats de l' étude de You-Ming (2010) appuient cette affinnation, il 

démontre que la qualité de la relation marque-consonunateur est positivement liée aux cinq 

dimensions du marketing expérientiel (le sensoriel, 1 'émotion, la pensée, 1 '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 a lternatives, la 

présence d'une relation permet à 1 'acheteur de limiter sa recherche aux marques avec qui il a 

déjà interagi dans le passé (Palmer & Koenig-Lewis, 2009). La relation est aussi susceptible 

de réduire 1' incertitude et d'influencer les futures attentes des consommateurs (Crosby et al. , 

1990; Y ou-Ming, 20 1 0). D ' autre part, les consonu11ateurs qui développent une relation avec 

la marque s ' engagent dans une communication à deux sens, ainsi ils reçoivent de 

l'information et n 'hesitent pas aussi à partager de l'information (Veloutsou, 2007) . Enfin, 

dans le cadre des blagues, une re lat ion positive peut résu lter à un bouche-à-oreille positif et 

ainsi à l' introduction d'une nouvelle c lientè le (Chen & Lin, 20 14). 

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 consOJrunateur (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 co1W11unication interpersonnelle dans 

la création ou le renforcement d ' tille relation. Par ai lleurs, plusieurs études avancent que les 

émotions négatives et positives influencent les intentions de construire une relation (A llen 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 l'engagement émotionne l 

ont été longuement associées à 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 à la 

connaissance de la marque et à sa signification , autrement dit, à la personnalité, aux 

associations, à l' attitude et à l'image qu ' évoque cette marque pour le consommateur (Franzen, 

1 999; Chang & Chieng, 2006) . Palmer & Koenig-Lewis (2009) souti ennent ce résultat et 

exp liquent que la sign ification d ' une marque permet de vivre et expérimenter la marque. En 

effet, pour ces auteurs, un acheteur se lie d ' affect ion pour une marque lorsque l'image qu'elle 

reflète correspond aux besoins, va leurs et style de vie de ce dernier. Une marque signifie et 

évoque des valeurs propres à chaque individu. Ains i, avant la consommation, la marque peut 

être perçue comme une aspiration qu'un individu peut s' approprier et après la consommation, 

des émotions positives peuvent être ressenties à travers le réseau d ' association que Je 

consommateur attribue à cette marque. Ces émotions positives entraînent la créat ion d'une 

relation marque-consommateur (Roberts, 2004; Bul.mer & Buchannan-Oliver, 2004; Palmer 

& Koenig-Lewis, 2009) . 

1.8 Cadre conceptuel et hypothèse 

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 J'expérience vécue et la construction d'une relation marque­

consommateur (Chang et Chieng, 2006). En effet, 1 ' expérience vécue procure à une marque 

une image, une personnalité, une attitude et des associations dans 1 ' esprit du consommateur 

(Aaker D. A., 1991; Franzen, 1999; Keller, 1998; Chang & Chieng, 2006) . Pour Aaker 

( 1997), lorsqu 'un client perçoit des stimu li expérientiels positifs avec une marque, il forme un 

meilleur jugement sur la personnalité de ce ll e-ci . De même, Brakus et al. (2009) énoncent que 

l' expérience est un outi l important dans la contribution à l' attribution d'une persom1alité à une 

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

hypothèses suivantes : 

Hypothèse 1 : L'expérience de magasrnage 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. 

Hypothèse 1 a : L'expérience de magasmage d'une marque de luxe dans un magasin de 

briques et mortier aura une relation significative positive sur la variable signification de la 

marque. 

Hypothèse 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. 

Hypothèse le: 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 l' expérience influe sur la satisfaction (Brakus et al., 

2009; Torres et al., 2014) . Pour Morgan-Thomas & Veloutsou (2013), l' expérience perçue en 

ligne influe aussi sur la satisfaction. Par exemple, dans le contexte de 1 ' expérience en 

croisière, les dimensions «relaxation» et «apprentissage » de l'expérience ont une incidence 

directe et significative sur la satisfaction (Huang & Hsu, 201 0) . Cole et al. (2002) révèlent que 

la qualité de 1 'expérience a un impact direct et positif sur la satisfaction. Pour Oh et al. (2007), 

la satisfaction est une conséquence importante de 1 'expérience. De plus, il semble également 

que le résultat émotionnel et la dimension hédonique d ' une expérience soient des antécédents 

à la satisfaction (Mano & Oliver, 1993, Hosany & Witham, 2010; Jones et al. , 2006) . 

D'ailleurs, pour Triantafillidou & Siomkos (2014), la dimension hédonique d ' une expérience 

est la seule dimension ayant till impact sur la satisfaction. Pour ces auteurs, les 

consommateurs ont des attentes. Si l' expérience dépasse leurs attentes, ils seront satisfaits. 

Nous proposons donc les hypothèses suivantes : 

Hypothèse 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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Hypothèse 2a : L ' expérience de magasmage d ' une marque de luxe dans un magasill de 

briques et mortier aura une relation significative positive sur la variab le satisfaction. 

Hypothèse 2 b : L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur un ordinateur aura une 

relation significative positive sur la variable satisfaction. 

Hypothèse 2c: L ' expérience de magasinage d ' une marque de luxe sur un téléphone mobile 

aura une re lation significative positive sur la variab le satisfaction. 

L ' expérience influe aussi sur les intentions du consommateur (Luo et al. , 201 1). Pour Shim et 

a l. (200 1), les élément de l'expérience doivent stimu ler les émotions du consommateur pour 

renforcer l'intention d'achat. L'étude de Nasermoade li et al. (2013) démontrent que les 

dimensions «expérience émotionelle » et «expérience sociale» de 1 'expérience influent sur 

l'intention d'achat. Cependant, se lon cette même étude, la dimension «experience 

sensorielle» de l'expérience n'influe par sur l'intention d'achat. lgbaria et a l. (1995) 

soulignent également dans leur étude que 1 'expérience a un effet immédiat et oblique sur 

l'intention d'achat. Dans le même ordre d ' idée, une expérience positive peut conduire à 

l'intention de rachat (Kim, 2005). D'après Boyer et Huit (2006), lorsque les clients ont une 

expérience de magasinage positive, leur probabilité d'acheter augmente. Pour Morgan­

Thomas & Veloutsou (2013), l'expérience perçue en ligne influe aussi sur les intentions 

d'achat à travers les dimensions plaisir, f low et re lation communautaires. Ainsi, une 

expérience positive de navigation sur Internet engendre une intention d'achat. Pour Yang et 

He (2011), l'expérience a une incidence sur les préférences de l'acheteur, qui stimuleront à 

lem tour l' intention d'achat de ce dernier. De même, Bellman et al. (1999) démontrent que les 

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

proposons donc les hypothèses suivantes : 

Hypothèse 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. 

Hypothèse 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. 

Hypothèse 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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Hypothèse 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 à son 

tour à la création d'une relation marque-consommateur si la marque est bien perçue et 

particulièrement 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 as ociations et 

l' image d'une marque sont des médiateurs plus importants que la personnalité et l'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, l'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 l'effet médiateur de la 

personnalité dans le lien existant entre l'expérience et la relation marque-consommateur. Pour 

ces derniers, si le consommatem a un jugement positif de la personnalité de la marque, alors 

le lien entre 1 'expérience et la relation est renforcé. La congruence entre la personnalité de la 

marque et la personnalité (actuelle ou désirée) du client joue un rôle 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 à la 

construction d ' une relation avec cette dernière. Par ai lieurs, la consommation d ' une marque 

ayant une personnalité bien définie permet à son pos esseur de s 'exprimer à travers elle, ceci 

crée une relation forte entre ce dernier et la marque (Aaker, 1997). Enfin, Ramaseshan et 

Stein (2014) concluent que la persotmalité de la marque a un effet significatif et positif sur 

toutes les dimensions de la relation, à savoir la confiance, 1 'attachement et 1 ' engagement. Ils 

supportent par ailleurs le rôle médiateur de la personnalité de la marque dans le lien entre 

l'expérience et la relation marque-consommateur. Nous proposons donc les hypothèses 

suivantes : 

Hypothèse 4: La variable signification d' une marque de luxe aura une relation significative 

positive avec la variable relation marque-consommatem, et ce, pom tous les canaux de 

magasinage confondus. 
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Hypothèse 4a: La variable s ignification d ' une marque de luxe aura une relation significative 

positive avec la variable re lation marque-consommateur dans un magasin de briques et 

mortier. 

Hypothèse 4 b :La variab le significat ion d'une marque de luxe aura une relation significative 

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

Hypothèse 4c: La variable signjfica ti on d'une marque de luxe aura une rela tion sign ificative 

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

A son tour, la sa ti sfaction 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 être 

créée à partir d'une expérience dont le client est satisfait. Pour construire une relation durable, 

cette satisfaction doit être stab le et inscrite sur le long terme (Kollmann & Suckow, 2008 ; 

Choi & Gao, 20 14). De même, 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 à la fidél ité (Bearden & Tee!, 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 hypothèses suivantes : 

HypothèseS : La satisfaction de magasiner une marque de luxe aura une relation significative 

positive sur la variable re lation marque-consommateur, et ce, pour tous les canaux de 

magasinage confondus. 

Hypothèse Sa : La satisfaction de magasiner une marque de luxe dans un magasin de briques 

et mortier aura une relation significative positive sur la va riabl e relation marque­

consommateur. 

Hypothèse S b: La satisfaction de magasiner une marque de luxe sur un ordinateu r aura une 

relation significative positive sur la variable relation marque-consorrunateur. 

Hypothèse Sc : La satisfaction de magasiner une marque de luxe sur un téléphone mobile aura 

une relation significative positive sur la va riable rel ation marque-consommateur. 
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L'intention d'achat aussi est une prédicatrice maJeure et confin11ée de la création d'une 

relation ma rque-consommatem (Choi & Gao, 20 14; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013; 

Chen & Lin, 2014). Pour Morgan-Thomas & Veloutsou (2013), l'intention d'achat, ainsi que 

l'intention de visiter un magasin est un antécédent de la formation d'une relation marque­

consommateur. À notre connaissance, ces études sont les seules qui soutiennent cette relation. 

Nous proposons donc les hypothèses suivantes : 

Hypothèse 6: L'intention d'achat lors d'une séance de magasinage d'une marque de luxe aura 

une re lation significative positive sur la variable re lat ion marque-consommateur, et ce, pour 

tous les canaux de magasinage confondus. 

Hypothèse 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. 

Hypothèse 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 re lation marque-

consommateur. 

Hypothèse 6c: L'intention d 'achat lors d'une séance de magasinage d'une marque de luxe sur 

un téléphone mobile ama une relation significative positive sur la variable re lation 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 être créée à partir de plusieurs autres 

facteurs, cette étude s'intéresse principalement à l'expérience comme antécédent principal de 

la relation. De nombreuses études révèlent que l'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 qua lité de la 

relation. Pour Morgan-Thomas & Yeloutsou (20 13), 1 'expérience vécue en ligne crée un lien 

émotionnel entre le consommateur et le produit de la marque, ainsi une expérience vécue 

positive contribue au succès d'une relation. Eva rd & Auri er ( 1996) démontrent que la relation 
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marque-consommateur résulte de l' accumulation d ' expérience de consommation. Pour Martin 

(1998), une relation s ' intensifie après une expérience sensorielle positive. Pour Fournier 

(1998), les expériences émotionnelles peuvent renforcer les relations marque-consommateur. 

Dans le même ordre d ' idée, Fournier (1994) souligne que les actions d 'une marque (act 

exp érience) contribuent à la création d 'une relation . L ' étude de Chang et Chieng (2006) 

divisent l'expérience vécue en expérience individuelle et expérience partagée (où une 

interaction entre individus s'opère), ils concluent que les deux types d ' expérience ont une 

répercussion sur la relation marque-consommateur. Enfm, pour You-Ming (2010), la 

conception d ' une expérience réduit la distance entre consommateur et produit, de cette façon, 

tme relation étroite se crée. Nous proposons donc les hypothèses suivantes : 

Hypothèse 7: L'expérience vécue lors du magas1nage 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. 

Hypothèse 7a: L'expérience vécue lors du magasmage d'une marque de luxe dans un 

magasin de briques et mortier aura une incidence directe, positive et significative sur la 

relation marque-consommateur. 

Hypothèse 7 b: L'expérience vécue lors du magasi_nage d'une marque de luxe dans un 

magasin en ligne sur le support d'un ordinateur ama une incidence directe, positive et 

significative sur la relation marque-consommateur. 

Hypothèse 7c : L'expérience vécue lors du magasinage d'une marque de luxe dans w1 

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 répertoriées dans la littérature sont d 'accord pour dire que dans les faits 

le canal physique est, à ce jour, préféré par les consommateurs pour leurs achats (Young, 

20 14; Arnaudovska et al. , 201 0; Rajamma et al. , 2007). Cependant, pour certains auteurs, la 

tendance peut s'inverser dépendamment de la sensibilité aux prix (Young, 20 14), de l'âge 

(GfK. , 2014), de l' origine de l' acheteur (IFH, 2015), de la nature de l ' achat (Kacen et al. , 

2002), de la motivation de l'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 à choisir un canal ou un autre. En effet, 

pour Rajamma et al. (2007), les produits tangibles sont davantage liés à 1 '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 à 

l'expérience, car le besoin de toucher et d'essayer pom les produits tangibles reste insatisfait. 

Par ailleurs , pour Blazquez (2014), le fait que l' achat soit de type hédonique ou utilitaire est 

l' élément clé pour prédire le choix de canal. Un achat hédonique « se réfère aux valeurs 

reçues de l' aspect mu lti-sensoriel, fantaisiste et émotive de l' expérience d 'achat. L 'achat est 

subjectif et individualiste et est associé à des adjectifs tels que amusant, p laisant et 

agréable. », (Nicholson et al. , 2002) . Comparativement, un achat utilitaire est « rationnel et 

axé sur des tâches 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 considère l' achat de vêtements 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 à 

privilégier les magasins de briques et mortier. En effet, ce type d'environnement est plus 

favorable à la possibilité d ' interaction sociale, à l' évaluation des produits et à la stimulation 

sensorielle (Nicholson et al. , 2002). De même, Lindst:rom (2001) explique que des produits 

tangibles tels que les vêtements doivent être touchés, sentis, et portés avant d'être achetés, or, 

Internet ne possède pas ces caractéristiques tangibles. 

Cependant, tel que soulignés par Nicholson et al. (2002) pom qui 1 'achat en ligne est de plus 

en plus considéré comme un passe-temps. Blazquez (2014) note également un changement 

dans la façon d 'appréhender les achats en ligne. En effet, pour cet auteur, l'achat en ligne tend 

à devenir plus hédonique. Ceci nous pousse donc à supposer que le cana l préféré dans notre 

cas sera majoritairement le magasin de briques et mortier, bien que celui-ci puisse être 

devancé par le canal virtuel au vu des dernières tendances et particulièrement si ce dernier 

s ' adapte à des besoins spécifiques de la clientèle. Nous proposons donc les hypothèses 

suivantes : 

Hypothèse 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 virtue ls (ordinateur et téléphone mobile). 



Le cadre conceptuel de la présente étude est présenté dans la figure 1.4 suivante : 
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1.8.3 Tableau des études formant le cadre conceptuel 

Bibliograpllle Apport Hypothèse 

(Sirgy, 1982; Sirgy & Samli, 1985; Expéri~nce -7 Signification d'une Hypothèse 1 et 4 : 
Aaker O. A., 1991 · Bic!, 1993 ; marque (association, image, 
Aaker, 1996; Aaker, 1997 ; Keller, personnalité, attitude) -7 Relation L'expérience vécue a une incidence 
1998; Fournier, 1998 ; Franzen, marque-consommateur. indirecte sur la relation marque-
1999; Chang & Chieng, 2006· Lee consommateur à travers la variable 
& Kang, 2013 ; Ramaseshan & médiatrice « signification d'une 
Stein, 2014 ; Brakus et al. , 2009 ; marque» dans le cas d'une marque 
Yang & Cho, 2002) de luxe sur le canal mobile/ sur le 

canal ordinateur/ dans le magasin de 
brique et mortier de cett.e marque. 

(Bearden & Tee!, 1983 ; Mano & Expérience -7 Satisfaction -7 Hypothèse 2 et 5 : 
Oliver, 1993 ; Cole et al., 2002 ; Relation marque-consommateur 
Jones et al., 2006 ; Wu et al. , 2006 ; L'expérience vécue a une incidence 
Oh et al. , 2007 ; Veloutsou, 2007 ; indirecte sur la relation marque-
Ranaweera, 2007 ; Kollmann et consommateur à travers la variable 
Suckow, 2008; Brakus et al., 2009; médiatrice « satisfaction >> dans le 
Hosany & Witham, 201 0; Huang & cas d'une marque de luxe sur le 
Hsu, 2010; Morgan-Thomas & canal mobile/ sur le canal 
Veloutsou, 2013 ; Demir et al. , ordinateur/ dans le magasin de 
2013 ; Torres et al., 2014 ; brique et mortier de cett.e marque 
Triantafillidou & Siomkos, 2014 ; 
Choi & Gao, 2014· Chen & Lin, 
2014) 
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(lgbaria et al. , 1995 ; Bellman et al. , E~périence -7 Intention d'achat -7 Hypothèse 3 et 6: 
1999 ; Kim, 2005 ; Boyer et Huit, Relation marque-consommateur 
2006 ; Yang et He, 20 Il ; Luo et L'expérience vécue a une incidence 
al ., 20 Il ; Morgan-Thomas & indirecte sur la relation marque-
Veloutsou, 2013 ; asennoadeli et consommateur à travers la variable 
al ., 2013; Chai & Gao, 2014; Chen médiatrice « intention d'achat » dans 
& Lin, 20 14) le cas d'une marque de luxe sur le 

canal mobile/ sur le canal 
ordinateur/ dans Je magasin de 
brique et mortier de cette marque. 

(Fournier S., 1994; Evard & Aurier, Experience -7 Relation marque· Hypothèse? : 
1996; Fournier, 1998 ; Martin, consommateur. 
1998; Schmitt, 1999; Ming-Yi, L'expérience vécue a une incidence 
2005 ; Chang & Chieng, 2006; Y ou- directe sur la relation marque-
Ming, 2010; Morgan-Thomas & consommateur dans le cas d' une 
Veloutsou, 2013) marque de luxe sur le canal mobile/ 

sur le canal ordinateur/ dans le 
maga in de brique et mortier de cette 
marque. 

(Lindstrom, 2{)01 ; Nicholson et al. , L'expérience est en général Hypothèse 8 : 
2002 ; Rajarnma et al. 2007; davantage appréciée dans les 
Arnaudovska et al. , 2010 ; Young, magasins de brique et mortier que En général, l'expérience en magasin 
2014; Blâzquez, 2014) dans les magasins virtuels d'une a un meilleur impact sur la relation 

marque de luxes, d'autant plus, dans puisqu'il s'agit de marque de lu ede 
le cas de produits tangibles à forte vêtement de mode. 
motivation hédonique telle que 
l'habillement de luxe. L'expérience 
eu 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. 

Tableau 1. 1 l : Cadre conceptuel 



CHAPITRE n: METHODOLOGJE 

Ce chapitre est consacré à la présentation de la méthodo logie adoptée pour répondre aux 

hypothèses de recherche soutenues dan celle étude. Il comprend les parties uivantes : le 

design de la recherche, le choix des échelles de mesure, le prétesr, le résultats du prére ret le 

processus de co llecte de doru1ées . 

2.1 Design de la recherche 

2.1.1 Processus de collecte des d01mées 

2.1.1.1 La méthodologie utilisée 

Afin de comparer 1 'impact de chacune des expériences mulricana 1 sur la re la ti on marque­

consommateur, un devis expérimental « within ubjects 3X1 »a été appliqué dans cette étude 

(3 étant chacLm des canaux X 1 ). Le << within subject » consiste à faire subir différents 

traitements expérimentaux à une même persoru1e, contrairement aux << berween subject » où 

les différents traitements sont donné à différents groupes de personnes. Autrement dit, dans le 

« within subject » la comparaison entre l'effe t de différentes variables indépendantes 

s'effectue selon un même sujet, alors que pour le « between subject » la comparai on 

s'effectue entre différents groupes de sujet. La méthode du << within subject » est donc plus 

puissante puisqu'elle permet d'isoler les relation que Je chercheur désire étudier par le 

contrôle des différences individuelles. Le facteur exogène lié aux différences individuell es est 

donc éliminé (Lane, 2013). Ceci est important car les sujets diffèrent grandement les uns des 

autres (Lane, 2013) . À titre d'exemple, J'étude de SridJ1aran (20 15) a utilisé cette méthode 

pour explorer les différences individuelles dans le réactions des gens à différents types de 

messages anti-tabac et ainsi , voir quels types de messages sont efficaces pour changer les 

attitudes. Ainsi, chaque participant a été expo é à trois me sages différents er les effets de ces 

derniers ont pu être comparés par la uite . i troi s peronnes avaient été exposées à chacun 

des trois messages, les différents effets n'a uraient pas pu être au si 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 même. 

Ainsi , pour la présente recherche, chaque participant a dû répondre successivement à trois 

questionnaires mis en ligne sur l' interface Survey Monkey (voir les questionnaires en 

a1mexe A), évidemment les trois questionnaires étaient quasiment identiques. 11 est, ainsi , 

possible par la suite de comparer 1 ' expérience vécue dans ces trois canaux avec la même 

marque et selon une même personne. Afin d'effectuer cene comparaison, il a été attribué à 

chaque personne un numéro d ' identification qu 'elle devait inscrire sur chacun des 

questionnaires à compléter. Ceci permettait aiJ1Si de jLIITleler 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 à travers 

différentes échell es l'expérience vécue par les utili sateurs, suivi par la satisfaction, la 

signification, l'intention d'achat et enfin la re lation marque-consommateur. De cette façon , 

des liens de corrélation peuvent aisément être mis en évidence. Une étude similaire de Chang 

& Chieng (2006) emploie la même méthode afi n d'étudier l'inc idence de l' 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 

mêmes 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 deuxième sur le magasinage d 'un produit de luxe sur ordinateur et le troisième 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 particulièrement. Pour les deux autres 

canaux (ordinateur et téléphone mo bi le) , les répondants devaient vi v re 1 ' expérience sur les 
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canaux en question dans Je site ou l' application mobile de la marque avant de répondre aux 

questionnaires associés. Afin de s ' assurer que les répondants aient assimilé et compris 

l' ensemble des informations, la chercheuse a p ris le temps de lire avec ces derniers 

J'ensemble des scénarios et de bien exp li quer les différentes directives afm que la 

méthodologie soit bien exécutée. De plus, des scénarios marquant Je passage d'un 

questionnaire à un autre (et donc d ' un cana l à un autre) ont été insérés à chaque début de 

questionnaire. Ces scénarios avaient pour but de rep longer le répondant dans 1 'expérience 

vécue au sein du cana l en question et, par la même occasion, lui expliquer la démarche à 

suivre afin de répondre au mieux aux quest ionnaires . 

Veui llez noter qu'au numéro 2.3.2. de ce document, vous aurez en détail toutes les étapes 

réalisées pour la col lecte 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 dernières sont va l idées par la 1 i ttéran1re . La traduction de chaque éche lle a été 

assurée et approuvée par deux personnes bil ingues sous la supervision du chargé d 'étude. 

Enfin, la traduction a été validée lors du prétest. 

2.1. 1.2. 1 Échelle de mesure de 1 ' expérience (Schmitt, 1999) 

Ce construit est mesuré par 1' échelle développée par Scluni tt (1999). Cette éche ll e est 

composée de cinq facteurs : sence, f ee/, think, act, relate. Chaque facteur comporte trois 

items. E lle se base sur une échelle de type Likert à 5 points allant de « fortement en 

désaccord » à « fortement en accord ». L 'a lpha de Cronbach d ' orig ine pour cette échelle est 

de 0,85. 



Construit Facteur Echelle Item en anglais 

Expéric:occ Sen c c Likcrl à 5 'This mobile s ite/App is 
vécue points << focused on experience seosory 

fbrtCln.ent npp enl 

Fe c l 

T h ink 

Act 

Relate 

Co> 

dé:sacco..rd Tbis n::1obiJe s itc/App does not 
n à (~ LTY ta enguge 1ny scns6" 
forLC.LTlClll 

en accord TI1ls mobile s itc/App tries to 
excite my senses 

TI_tis tnobile si te/App trics to 
put me in n cenn_in mood 

This m .obilc sitc/App trics to 
be crnotion..ut 

Th.js mobi le s ite/App Lrics LO 
be a.ffective 
Tbjs tnobile s ile/ A pp trics to 
intrigue LllC 

TI:ûs mobile si t.e/App tries to 
st imu lote IllY c urtosity 

This n1.obile si tc/App uppcals 
to n'ly CT"Cutivc t.hinking 

Tlùs mobile site/App rries to 
make me !h.ink about lifestyle 

This mobile site/ App tries to 
remind me of activities 1 can 

do 

This mobile si te/ App gets me 
to think about my behavior 

This mobile si te/ App tries to 
make me think about bonds 

1 can relate to other people 
through this mobile site/App 

This mobile si te/App tries to 
get me to think about relations 

lCCJn en f"rançais 

0.30. Cc site ou cen e application 
mobiJc offre u.ne ex p érience 
sensorielle n u:raya.ntc (sur le phu_\ 
visuel. auditif, k inestJtésiquc, 
o l fnct.ï-f et g ustat if) 
G.31 . r Cc si te ou cene app l ication 
11lobi_lc ne c herc he pas à engager 
1nes sens 
G.32 . Ce s ite ou cene a pplication 
tente de s ti.muler mes sen s 
H _33 . Cc site ou cene application 
mobile ebange 1:non bu.meur 
l .34 . Ce shc ou cette application 
.mobile essa i e de vêhic:uJer des 
émotion.s A ses utilisateurs 
11.35 . Cc s it.e ou oene uppl iootion 
n -.obile n·'lc touche s ur l e 
plan affcct.ive 
l.36 . Cc siLe o u celle upp licut.ion 
mobile tente de n'le fai re réflêchir 
(par cxcn1plc JC fojs travailler mon 
cerveau e t je fois appel à •nes 
co_r.lnO.Jssances qun.n.d je l 'utilise., 
elle chn.r.1ge u:w. f'Oç.on3 de penser, 
j'apprends de nouvelles choses e tc .) 
1 .3 7. Ce site o u cette application 
mobile tente de sti.r.nuJc.r ma 
curiosité 
1..3 8. Cc site ou cene applicn.tion 
mobile rait uooe l à rna créativi té: 

1.39. Ce site ou cette application 
mobile me pousse à réfléchir à mon 
mode devie 
1.40. Ce site ou cene applicat ion 
mobile me pousse à penser aux 
activités que je pourrai faire 
1.41. Ce s ite ou cene applicat ion 
mobile me pousse à réfléchir sur 
mon comportement 

K.42. Ce s ite ou cene application 
mobile me motive à tisser des liens 
avec d'autres personnes 
K.4J. Je peu:'( tisser des li eus avec 
d'aurres personnes à rra vers ce site 
ou cette application mobile 
K.44. Ce site ou cene application 
mobile essaie de me faire penser 
aux relations humaines 
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Article A1pha 

(Schmitt., .85 
1999) 

(Scb.Jn.itt., .8 5 
1999) 

(Sclun_itt . .85 
1999) 

(Schmitt, .84 
1999) 

(Schmitt, .84 
1999) 

2.1.1.2 .2 Échelle de mesure de la signification de la marque (Escalas & Bettman, 2003) 

Ce construit est mesuré par l'échelle développée par Escalas et Bettman (2003). Cette échelle 

compte sept items. E ll e se base sur une échell e de type Likert à 7 points allant de « fo rtement 

en désaccord l> à« fortement eu accord». L 'alpha de Cronbach d'origine pour cette échelle 

est de 0,96. 



Construit Facteur Echelle Item en anglais Item en français Article Alpha 

Signi fication Signification Likert à 7 This brand reflects who 1 M. l. Cette marqu e re flè te (Escalas 0,963 
de la marque de la points am. qui je suis & 

marque « fortemem M.2 . Je peux m 'identifier à Benman, 
en l can identify with this cette marque 2003) 
désaccord » brand. M.3. Je sens une connexion 
à personnelle avec cette 
<< fortement l fee! a persona! connectiOJl marque 
en accord>> to this brand. MA. J'utilise cene marque 

pour commuruquer qui je 
l use this braud 10 suis aux autres personnes 
comm unicate who 1 am to M.5. Je pense que cette 
other people. marque 01 'aide à devenir le 

type de personne que je veux 
I think this brand helps me être 
become the type of person 1 M.6. Je collSidère que cette 
want to be. marq ue me reprèseme (elle 

refl ète ma perception de 
I consider thls brand to be moi-même ou la façon dont 
"me" ( it reflects who 1 j'aimerai être perçu par les 
cons ider myself to be or the autres) 
way th at 1 want to present M.7 . Cette marque me 
myselfto others). correspond bien 

Thi s braud sui ts me weil . 

2.1.1.2.3 Échell e de mesure de la satisfaction (Harris & Goode, 2004; Bennett, Hartel , & 

McColl-Kenenedy, 2005) 
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Pour la mesure de ce construit, l'éche ll e de San-Martin et al. (20 15) a été utilisée. Cette 

éche lle reprend l ' ensemble des items de Ha1Tis et Goode (2004) et de Bennett et a l. (2005). 

Elle comporte six items. E ll e se base sur une échell e de type Likert à 5 points. 



C<:>nslruit Facteur Echelle 

Satisfaction Satisfaction L iken à 5 
points 

Item en anglais 

1 tbink I made the r igbt 
deci_sîoo by uslng Wis 
brand's channel. 

My s hoppiug expecta tious 
have bee.n met by Lbis 
brand's channel. 

The shopping experience on 
this brand's channel bas 
bcen sat.isfactory. 

1 am happy \Vith the visit/ 
the products 1 have bought 
on thls 
this brand's channel. 

l am geu erally bappy 'vith 
having visit tl1is brand's 
c h anneU bought fTon1 th_is 
tll_is brand's cha.nnel. 

ln general, 1 bave l iked visit 
this brand's cbauneU buying 
with this ki nd of channel. 

lte.m en français 

.8. Je pense que j 'ai pris la 
bonne décis ion en uti l isant ce 
site mobile/ ce tte app lication 
rnob_ile 

.9 . Mes ane.ntes eu terme d e 
magasinage out é té sat isfaites 
par ce süe mo b ile / ce tte 
application mobile 

. 10. L~expérience de 
magasinage su r ce sj te n1obilc/ 
cene application mobile a été 
satisfaisante 

.1 1. Je ui h e ureu.x avec les 
produirs/services que j'ai 
achetés sur ce site nJobile/ 
cene applica ti on mobile 

. 12. Je su is généralement 
beureux d'avoir acheté sur ce 
site mobile/ cette application 
mobile 

. 1 J . En gén éral , j'ai aimé 
acbeter à rra vers ce site 
mobile/ cette application 
mobiJe 

2.1.1.2.4 Échelle de mesure de l' intention d 'achat (Yi , 1990) 
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Article 

(San­
Ma.nin, 
Prodanovn , 
& 
Jin:lénez, 
2015 ) 

(Harris & 
Go ode, 
2004) 

(Bennett. 
Hiirtel,& 
McCoii­
Keneocdy, 
2005) 

Ce construit est mesuré par l'éche ll e de Yi (1990). Cette éche ll e compte troi s items. Elle se 

base sur une échelle de type Likert à 7 points a ll ant de « pas du tout probable» à « très 

probab le». L'alpha de Cronbach d'origine pour cette échell e est de 0,86. 

Conslluit Facteur Echelle Item en anglais Item en français Article Alpha 

Intention Intention Likert à 7 If 1 wcrc looking for a luxury P. l S. Si un jour j'ai besoin du même (Yi, 0,865 

d 'achat d'achat points brand, 1 would consider this type de produit, j e considérerais les 1990) 

<<pas du lux ury brand as an option. produits de cette marque comme une 

tout option 
probable» If 1 were loo king for a luxury P. l6 . Si un jour j'ai besoin du même 
à« très brand, i wou.ld actually bu y a type de produit, j'achèterais 

probable» product (Tom this luxury actuellement un produit de cette 
brand. marque 

P.17. Suite à l'expérience que j'ai eue 
As a rcsu lt ofwhat l've aujourd'hui sur le site 
experienccd with this brand, mobilc/1 'application mobile de cette 
I am more likely io purchase marque, ma probabilité d'acheter des 
this brand's products. produits de cette marque a augmenté 



------------------------------------, 
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2.1.1.2.5 Échelle de mesure de la relation marque-consommateur (Chang & Chieng, 2006; 

Fournier, 1994; Hess, 1998) 

Chang et Chieng (2006) ont déve loppé une échelle à partir de 1 'é tude de Hess ( 1998), ma1s 

surtout du travail pionnier de Fournier ( 1994). Cette échelle comporte s ix dimensions : la 

re lation de change fonctionne lle, 1 'amour, 1 '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. E lle se base sur une échelle de type Likert à 

5 points . L'alpha de Cronbach d ' origine pour cette échell e est de 0,9 1. 

Construit Facteur Echelle Item en anglais Item en français Article Alpha 

Relation F u ncti Likert à This brand mcets my functional Q . I . Cette marque répond à mes (Chang & 0,91 
marque- on a.! 5 points needs . besoins fonctionnels Chieng, 
cons omm Q .2. J 'apprécie les avantages 2006) 
a te ur 1 value the functiona l bcnefits of fonctionnels de cette marqu e 

this brand. Q .3 . Cette marque a un bon (Fournier, 
rapport qualité/prix (ces pr ix sont 1994) 

The brand's product is good justifiés compte tenu de la valeur 
value for the moncy. de ces produi ts) (Hess, 

1998) 

Love 1 rcally love this brand. Q.4 . J'aime vraiment cene marque 
Q .S. Je suis dépendant de cette 

1 am add ictcd to U1is brand in tnarque 
son1eway. Q.6. Je ressens des senüments 

euve:rs cette marque 
1 bave feeling for this brand. 

Comml l 'Il stay with this brand througb Q .7 . Je serai fidèle 
tment good times or bad. à cette marque dans les bons et 

mauva.is moments 
1 bave a lot of faith in my future Q.8. Je #suis certain que j 'aimerai 
with this brand. toujours cette marque de la mêtne 

façon dans !~avenir 
1 fee) very loyal to this brand. Q .9. Je mc sen s très fidèle à cette 

tnarquc 
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AttBch No othee brand can take the Q.IO. Aucune autre marque de 
ment place of th is one. luxe ne pe ut prendre la p lace de 

cette marq ue 
Titis brand plays an important Q . ll . Cette marque j o ue un rô le 
rol e in m y !.i fe. im po rtant dans rna v ic 

Q . l 2. J'aurai le sentim ent d 1ê tre en 
1 fce l missing i f 1 havcn' t sone manque de que lque chose si je ne 
to this channel of this brand fo r visite pas un magasin phys ique o u 
awhi lc. v inue ll e de cen e marque pe ndant 

uuc certaine pé riode de te mps 
Connec This brand rcminds mc of who 1 Q . 13. Celle marque m e rappelle 
tl on am. qui je suis 

Q.l 4 . L' irnagc de cette m arque 
The brand 's image and m y sel f reflète une image s itnilairc à la 
image arc s i mil ar. mienne 

Q . 15 . J 'ai bea ucoup de cho c s en 
This brand and l bave a lo t in cornmun avec cette rnarque 
corrunon. 

Part- TI1is brand takes good care o f Q . l 6 . C elle marque pre nd bien 
ner m e. soin de moi 
quallty Q . l7 . Cette marque est fiable c t de 

TI1is brand is re liable and confiance 
dep endable . Q . l 8 . Cette marque m e traite 

comme un client imponan t 
1l1h brand tccats me an 
impo rtant customer. 

2.1.2 Élaboration du questionnaire 

Le questionnaire a été rédigé en langue française et comprenait exclusivement des questions 

fermées. Toutes les questions étaient structurées et proposaient un ensemble d'a lternatives 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 à 7 

points a llant de« pas du tout d 'accord» à« tout à fait d'accord» . Ainsi, les risques d 'erreurs 

de réponse étaient réduits puisque l'échelle d'éva luation était toujours la même. 

Le questionnaire débutait par une introduction assurant aux participants la confidentia lité de 

leurs réponses et les informant sur la durée approximative du questionnaire, sur l' objectif de 

cette étude et sur ce qu ' il leur était demandé de faire . À 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/app lication mobi le, vous devrez chercher un 
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vêtement ou un accessoire que vous aimeriez acheter un jour et faire comme si que vous allez 

réellement l'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). Prière de prendre cinq minutes pour Je 

faire avant de répondre aux questions suivantes». 

Les scénarios étaient tous écrits en rouge, afin de sou ligner leurs importances aux 

participants. Grâce à ce scénario, les participants étaient mis en situation et avaient plus de 

facilité à répondre aux questionnaires. 

Pour s'assurer que le participant fasse référence à la relation ayant découlé de l'expéri ence 

qu'il venait de vivre et seulement à celle-ci , il lui a été précisé, avant qu'il ne commence à 

évaluer sa relation avec la marque, la phrase suivante : «Compte tenu de 1 'expérience vécue 

(à laque ll e vous faites référence dans la présente étude) et des bénéfices/inconvénients que 

celle-ci procure, expl iquez-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 (à titre démonstratif, nous 

prendrons de nouveau l'exemple du questionnaire relatif à l'expérience sur téléphone 

mobile): 

La question filtre:« Avez-vous visité une app li cation ou un site mobile de la marque 

de luxe choisie à travers un téléphone mobi le et simu lé l'achat d'un vêtement ou 

accesso1re comme indiqué ci-dessus? (nous vous rappelons que cette étape est 

ob i igatoire) ». 

Cette question a permis de s'assurer que Je 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 ver la page de sortie du 

questionnaire. Ceci a permis d'éviter que des participants non conformes aux critères 

d'échantillonnage répondent au questionnaire et donnent des réponses erronées. 
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Les questions générales : ces questions ont servi à 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 

l'app lication mobi le de ce lle-ci. Pour ce la, des questions visant à tester ses 

connaissances sur le site mobile ou l'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 produ it?). 

Les questions portant sur l'évaluation de l'expérience: Dans cette partie, le choix de 

l'échelle de Schmitt (1999) s 'est imposé comme une évidence pour mesurer 

l'expérience. Cette étude a été citée 2667 fois. 

Les questions portant sur l'éva luation de la signification de la marque, la satisfaction 

et l'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 variab les en faisant uniquement 

référence à l' expérience qu ' ils venaient de vivre et à aucune autre. Le scénario était le 

suivant : «Après avoir vécu cette expérience, souvenez-vous de ce que vous avez 

ressenti en ce qui concerne votre satisfaction, votre intention d'achat et à 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 1 'expérience vécue (à laquel le vous faites référence dans la présente étude) et 

des bénéfices/inconvéruents que celle-ci procure, expliquez-nous, par vos réponses 

aux affirmations suivantes, comment est votre relation avec cette marque en ce 

moment. ». Deux éche lles de mesure de la re lation marque-consommateur ont été 

uti lisées 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 été demandé aux 

participants de situer lem âge dans 1 ' une des tranches d ' âge proposées, cela leurs 

évitaient de donner leur âge de façon précise. Par la même occasion, cela les confortait 

sur le respect de leur anonymat. 
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2.1.3 Les variables de contrôle dans l'expérimentation 

Afln que l'expérimentation soit la plus réaliste possible, de nombreuses prédispositions ont 

été mises en œuvre. 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 requête est formulée de la manière suivante dans le questionnaire relatif au 

téléphone mobile : 

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

marque de luxe* choisie. En plus de visiter ce site/application mobile, vous devrez chercher 

un vêtement ou un accessoire que vous aimeriez acheter un jour et faire comme si que vous 

allez réellement l'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) . Prière 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 déjà visité le magasin physique. En effet, nous 

avons remarqué lors du prétest que, dans le cas où 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 l'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 

familière ou si celle-ci lui est inconnue. Ainsi , 1 'expérience doit être répétée au moins une fois 

pour aspirer à l'existence d'une relation . La variable «nombre d'expériences avec la 

marque» est donc une variable que nous devions contrôler puisque celle-ci pouvait devenir 

un biais pour cette recherche. De cette façon , il est po sible de savoir si la dernière expérience 

vécue sur l'interface de cette marque de luxe a modifié la relation marque-consommateur 

(déjà existante). 
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D'autre part, il a été vu dans la revue de littérature, notamment dans 1 'étude de Hyeong-Y eon, 

(2003), que la définition de marque de luxe est appréhendée de manière subjective et relative 

à chaque personne. Ce qui peut être considéré comme une marque de luxe pour l' un peut ne 

pas l'être pour l'autre. Pour minimiser ce risque, il a été indiqué en début de questionnaire ce 

que nous signifions par marque de luxe, et ce, à 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 conununication sont très haut de gamme. », (Bontour & Lehu , 2002) . 

Aussi , le chercheur a pris soin de mentionner aux participants des exemples de marques de 

luxe. De cette façon , il est certain que la marque de luxe n'est plus sujette à interprétation, 

puisque parmi des marques comme Chanel , Yves Saint-Laurent, Cartier, le participant 

comprend très bien à 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 auprès de connaissances sur Facebook et par la méthode « boule 

de neige», autrement dit, une personne demandait à une autre de participer à mon étude et 

ainsi de suite. Ainsi , une totalité de trente sujets a été recrutée pour ce prétest. 15,6 % de 

1 'échantillon dépensent moins de 500 $ en vêtements et accessoires de luxe par an , 46,9 % de 

1 '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 1 ' échantillon sont âgés de 18 à 24 ans, 43 ,8 % sont âgés 

de 25 à 34 ans et 9,3 % de l'échantillon ont plus de 34 ans. Enfin, 40,6 % de l' échantillon ont 

majoritairement vécu dans un pays développé et 59,4 % de l'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 l'a lpha 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 fidé lité 

et leur validité aux contruits d'origine, autrement dit,« la présence de facteurs déjà connus et 

décrits dans la littérature », (Hair et a l. , 1998). L'alpha de Cronbach permet de vérifier si 

l'échelle est suffisamment fidèle pour être uti lisée dans ce questionnaire. Autrement dit, 

1 'a lpha de Cronbach permet de mesurer 1 ' homogénéité ou la cohérence interne des éléments 

(ou items) d'un même construit et de vérifier si ces derniers convergent tous vers la même 

intensité de réponse (plus alpha est proche de 1, plus les éléments du construit sont 

homogènes et cohérents, plus il est proche de 0 et plus il n'y a pas de cohérence interne). Un 

construit est considéré comme fidèle lorsque son alpha de Cronbach est supérieur à 0,6 

(Dancey et Reidy, 2007). La validité e t mesurée par l'i ntermédiaire d'une analyse factorielle 

en composante principale. Cette analyse pennet de vérifier que chacun des items d ' une 

échelle mesure le bon construit. À cette fin, le test de spécificité de Bartlett (p<O,OS) permet 

de rejeter l' hypothèse nulle affirmant que la matrice de corrélation est une matrice identité, 

autrement dit, que les items comparés deux à deux sont identiques (Dancey et Reidy, 2007). 

Par ailleurs, l'indice KMO permet de donner un aperçu global de la qualité des con·élations 

inter-items. Enfm, les poids factoriels obtenus après la rotation varimax des composantes de 

chaque facteur permettent de reconnaître les groupes d 'i tems qui convergent vers le même 

construit et ainsi, de vérifier si cette nouvelle construction est fidèle à 1 '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 grâce à la 

rotation varimax. Ce type de rotation permet l' orthogonalité (l'interdépendance) entre les 

dimensions d'un construit, ainsi qu ' une meilleure répartition des items entre les dimensions. 

Les items ont été exclus de l'échelle lorsqu ' ils avaient une forte coJTélation 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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factorie ls. Le questionnaire adapté au té léphone mobile a été utilisé comme référence pour 

mesurer la fiabilité de chaque échel le. 

2.2.3 Les résultats du prétest 

2.2.3.1 Expérience vécue 

Après une première ana lyse en composante principale avec rotation varimax, les trois items 

du facteur «act» ont été exclus. En effet, l'emplacement des items n'était pas fidè le à la 

conceptualisation d'origine (Schmitt, 1999). Ce résu ltat est logique puisque dans le cas d'une 

expéri ence au se in de canaux d'achat de marque de luxe, la stimul a tion des pensées, des 

connaissances et de la curiosité du consommateur est peu so llici tée (co ntrairement à une 

expérience dans un musée par exemple). 

Les items exclus (pour les questionnaires relatifs au téléphone mobile et à 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 à mes connaissances quand je l' utilise, elle 

change ma façon 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 à ma créativité» 

Après exclusion de ce facteur et après une deuxième rotation varimax, une échell e à 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 vêcue 
Echelle Items Composantes Alpha de Pourcentage de Indice Signifies 

après Cronbacb variance KMO tian de 
rotations 
var! max cumulée Bartlett 

Ex péri- Ce site ou cette application mobile change 0,763 0,845 81,523% 0,735 0,000 
en ce mon humeur 
vécue Ce site ou cette application mobile essaie 0,848 

de véhiculer des émotions à 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 à tisse r des liens avec d'autres 
personnes 
je peux tisser des liens avec d'autres 0,893 
personnes à 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 à 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 à réfléchir à mon mode de vic 
Ce site ou cette application mobile me 0,842 
pousse à penser aux activités que je 
pou rra! fa! re 
Ce site ou cette application mobile me 0,791 
pousse à réfléchir sur mon comportement 

L'alpha de Cronbach est de 0,845 , il dépasse le seui l m1nunum requ1s de 0,70 (Nunna ly, 

1 978). Les items restants expliquent 81,523 % de la variance du construit. L'indice KMO 

(permettant de donner un aperçu globa l de la qualité des corrélations inter-items) est de 0,735 , 

la qualité des coiTélations inter-items est donc jugée comme bien. Le test de Bartlett est 

significatif (p < 0,05), on rejette l' hypothèse nulle : la matrice de corrélation n'est pas une 

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

Items retenus pour ce construit : 

Dimension 1 : «Fee/ >> 

• «Ce site ou cette application mobile change mon humeur » 

• «Ce site ou cette application mobi le essaie de véhicu ler des émotions à se 

uti lisateurs » 

• «Ce site ou cette application mobile me touche sur le plan affectif» 



Dimension 2 : «Relate» 

• «Ce site ou cette app lication mobile me motive à tisser des liens avec d 'autres 

personnes » 
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• « Je peux tisser des liens avec d'autres personnes à travers ce site ou cette application 

mobile » 

• «Ce site ou cette app lication mobi le 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 mobi le ne cherche pas à engager mes sens» 

• « Ce site ou cette application tente de stimuler mes sens» 

Dimension 4 : « Think » 

• « Ce site ou cette application mobile me pousse à réfléchir à mon mode de vie» 

• «Ce site ou cette application mobi le me pousse à penser aux activités que je pourrai 

faire» 

• «Ce site ou cette application mobile me pousse à réfléchir sur mon comportement» 

2.2.3.2 Signification 

Après une première analyse en composante principale avec rotation va ri max, aucun item n'est 

exclu. En effet, tous les items sont corrélés entre eux et contribuent à l'explication d'un seu l 

facteur. Une éche lle unidimensioJmelle à sept items est donc obtenue avec une forte 

cohérence entre chacun de ces items. Étant donné le grand nombre de construits du cadre 

conceptuel de cette étude, il a été décidé de conserver les quatre items les p lus significatifs 

pour ce construit. La matrice des campo antes (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 

Echelle Items Alpha de Pourcentage de Indice Significa 

Cronbach van ance KMO tion de 

cumulée Bartlett 

Significa- je peux m'identifier à cette marque 0,895 76,212% 0,840 0,000 
ti on Je sens une connexion personnelle avec 

cette marque 
j'utilise cette marque pour communiquer 
qui je suis aux autres personnes 
je considère que cette marque me 
représente (elle reflète ma perception de 
moi-même ou la façon dont j'aimerai être 
perçu par les autres) 

Malgré cette suppression d 'i tem, l'a lpha de Cronbach passe de 0,906 à 0,895 , il dépasse 

toujours le seuil minirmun requis de 0 ,70 (Nunnaly, 1978). Les items restants expliquent 

76,212% de la variance du construit. L'indice KMO (permettant de donner un aperçu globa l 

de la qualité des conélations 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 

l'hypothèse nulle : la matrice de corrélation n'est pas une matrice identité et les items 

comparés deux à deux ne sont pas identiques. 

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

• « Cette marque reflète qui je suis » 

• 

• 

« Je pense que cette marque rn 'aide à devenir le type de personne que je veux être» 

« Cette marque me correspond bien » 

Items retenus pour ce construit : 

• « Je peux m'identifier à cette marque» 

• « Je sens une connexion personnel le avec cette marque » 

«J'uti lise cette marque pom communiquer qui je suis aux autres personnes» 

• « Je considère que cette marque me représente (elle reflète ma perception de mot­

même ou la façon dont j'aimerai être perçu par les autres)» 
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2.2.3.3 Satisfaction 

Après une première 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, l'échelle d'origine ne possède 

qu'une seule dimension (San-Martin, Prodanova , & Jiménez, 2015) . Cela peut s'expliquer par 

le fait que les participants du prétest ont descellé une différence entre deux groupes d'items. 

Après exclusion de ces items et après une deuxième rotation varimax, une échelle 

unidimensionnelle à quatre items est obtenue avec une forte cohérence entre chacun de ces 

items. 

Satisfac- Je pense que j'ai pris la bonne décision en 
ti on utilisant cc site mobile/cette application 

mobile 
Je suis heureux 
mobile/cette 

visité ce site 
mobile 

J'imagine que Je serai toujours aussi heureux 
de visiter cc site mobile/cette application 
mobile 
En général, j'ai 
mobile/cette 

Cronbach variance 

cumulée 

0,798 62,733% 

KMO lion de 

Bartlett 

0,603 0,000 
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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 aperçu globa l de la qua lité des corrélations inter-items) est de 0,603, 

la qualité des corrélations inter-items est donc jugée comme moye1me. Le test de Bartlett est 

significatif (p < 0,05), on rejette l'hypothèse nulle : la matrice de corrélation n 'es t pas une 

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

Items retenus pour ce construit : 

• «Je pense que j'ai pris la bonne décision en uti lisant ce site mobi le/cette application 

mobile» 

« Je suis heureux d'avoir visité ce site mobi le/cette app lication mobile» 

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

app lication mobi le » 

«En général, j'ai aimé visiter ce site mobil e/cette application mobi le» 

2.2 .3.4 Intention d 'achat 

Après une première analyse en composante principale avec rotation varimax, aucun item n'a 

été exclu. En effet, tous les items sont corrélés entre eux et contribuent à l'ex plication d'un 

seu l facteur. Une éche lle unidimensionnelle à trois items est donc obten ue avec une forte 

cohérence entre chacun de ces items. 



Intention 
d'achat 

Si un jour J'ai besoin du même type de produit, je 
considérerais les produits de cette marque comme 

Suite à l'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 

Cronbach 

0,851 

variance 

cumulée 

78,014% 
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KMO tian de 

Bartlett 

0,688 0,000 

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

1978). Les items restants exp liquent 78,014% de la variance du construit. L'indice KMO 

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

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

Bartlett est significatif (p < 0,05), on rejette 1 'hypothèse nulle : la matrice de corrélation n'est 

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

Items retenus pour ce construit : 

• «Si un jour j'ai besoin du même type de produit, je considérerais les produits de cette 

marque comme une option » 

• «Si unjourj'ai besoin du même type de produit, j'achèterais actue llement un produit 

de cette marque » 

• «Suite à l'expérience que j'ai eue aujourd' hu i sur le site mobile/ l'application mobile 

de cette marque, ma probabi lité d 'acheter des produits de cette marque a augmenté» 

2.2.3.5 Relation marque-consommateur (Fournier, 1998) 

Après une première analyse en composante principale avec rotation varimax, tro is items sont 

exclus: 
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• «J'aime vraiment cette marque» 

• « Je suis certain que j ' aimerai toujours cette marque de la même façon à 1 'avenir » 

• « Cette marque prend bien soin de moi » 

Ces trois items étaient isolés dans une dimension autre que leur dimension d'origine. Après 

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

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

diffèrent quelque peu de l'échelle d'origine (Fournier, 1998). En effet, les items des 

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

dans une seule et même 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 diffici lement perceptible. Enfin, les dimensions «attribut fonctio1111el ou intimité » 

et « qualité du partenaire » sont fidèles aux constructions d'origine. 

Tableau analyse factorielle : Relation marque-consommateur (Fournier, 1998) 
Echelle Items Composantes Alpha de Pourcentage de Indice Signifies 

après Cronbach variance KMO tian de 
rotations 
varlmax cumul~c Ban leu 

Relat ion Je suis dépendant de cette marque 0.855 0,94 0 73,514 % 0,811 0,000 
marque· 

Je ressens des sent iments envers cene marque 0,748 consom 
mateur Je serai fidèle à cette marque dans les bons et mouvais moments 0,607 
(Fournie 

Je mc sens rrè:s fidèle à cen e: marque 0,6 10 
r, 1998) 

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

marque 

Cette marque joue un rôle im portant dans ma vic 0,809 

J'aurai le sentiment d'être en manque de quelque chose si je ne 0,8 59 

visite pas un magasin cette marque 

L'image de cette marque re flète une image similaire à la mienne 0,747 

Cene marque me rappelle qui je su is 0,796 

J'ai beaucoup de choses en commun nvt:c cette marq ue 0,686 

Cette marque répond li mes besoins fonct ionnels 0,887 

J'apprécie les avantages fonc lionncls de cette marque 0,908 

Cette marque a un bon rappon qua l.ité/prix 0,606 

Cette marque est fiable et de confi ance 0,79 0 

Cette marque me tra ite comme un c lient 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 aperçu global de la qua lité des CO ITé lations inter-items) est de 0,8 11, 

la qua lité des corrélations inter-items est donc jugée comme excellente. Le test de Bartlett est 

significatif (p < 0,05), on rejette l' hypothèse nu lle: la matrice de corrélation n'es t pas une 

matrice identité et les items sont corré lés 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 fidèle à cette marque dans les bons et mauvais moments » 

« Je me sens très fidèle à cette marque » 

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

«Cette marque joue un rô le important dans ma vie» 

«J'aurai le sentiment d 'être 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 reflète une image similaire à la mienne » 

• «Cette marque me rappelle qui je suis» 

• «J'ai beaucoup de choses en commun avec cette marque » 

Dimension 2 : «Intimité avec les attributs fonctionnels » 

• «Cette marque répond à mes besoins fonctionne ls» 

• « J'apprécie les avantages fonctionnels de cette marque» 

• «Cette marque a un bon rapport qualité/prix (ces prix sont justifiés compte tenu de la 

va leur de ces produits) » 

Dimension 3 : Qualité du partenaire 

• « Cette marque est fiable et de confiance » 

• «Cette marque me traite conune 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 es t significatif (p < 0,05), on rejette 

l' hypothèse nulle : la matrice de corrélation n 'est pas une matrice identité et les items 

comparés deux à deux ne sont pas identiques. De plus, la matrice des composantes après 

rotation varimax obtenue permet d ' identifier clairement cinq sous-groupes présentés ci­

dessous: 

- Signification 

• 

• 

• 

• 

« Je peux m ' identifier à cette marque » 

« Je sens une connexion personnelle avec cette marque » 

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

« Je considère que cette marque me représente (elle reflète ma perception de mol­

même ou la façon dont j 'aimerai être perçu 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 fidèle à cette marque dans les bons et mauvais moments » 

• « Je me sens très fidèle à cette marque » 

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

• « Cette marque joue un rôle important dans ma vie » 

• « J'aurai le sentiment d'être 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 à mes besoins fonctionnels » 

• « J' apprécie 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 : Qua li té du partenaire 

• « Cette marque est fiable et de confiance » 

• «Cene marque me traite comme un client important» 

Dimension 4 : Connexion avec la marque 

• 

• 

«L'image de cene marque reflète une image similaire à 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 échell es 

mesurent des construits parfaitement distincts aux yeux des participants. 

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

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, sir= 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 à la variabilité 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 elles covarient. Par ailleurs, ce coefficient indique le sens de 

la relation. Autrement dit, si le coefficient est négatif, cela signifie que les variab les covarient 

dans un sens opposé (lorsqu'une variable augmente, l'autre baisse) . De même, si le coefficient 

est positif, cela signifie que les variables covarient dans le même sens (lorsqu 'une variable 

augmente, l' autre augmente). 

- - - - --- - ---- - ----
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Nous pouvons voir dans le tableau 2. 1 de matrice de corrélation de Pearson que toutes nos 

variab les covarient entre elles. Ces covariances sont plus ou moins fortes suivant les 

variables. Enfin, toutes les relations linéaires varient dans le même sens (l 'augmentation de 

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

sont positifs. 

2. Signification Corrélation de Pearson 

3. Satisfaction Corrélation de Pearson 

4. Intention Corrélation de Pearson 

5. Relation Corrélation de Pearson 

Les * ont une signification de 0.05 et moins 

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

2 3 

1 0,503* 0,356* 

1 0,452* 

Tableau 2.1 : Matrice de corrélation des construits (échanti llon du prétes t) 

2.3 Collecte de données 

2.3 .1 Critères d'échantillonnage 

4 5 

0,017 0,467 

0,170 0,737* 

0,153 0,270 

1 0,052 

1 

Les participants ont été recrutés par l' intermédiaire d ' un courriel leur indiquant le jour, 

1 'endroit et 1 ' heure de la collecte de donnée. À la demande du chercheur, des professeurs 

d 'université se sont chargés d'envoyer à leurs groupes d 'étudiants ce courriel de recmtement 

en prenant soin de leur mdiquer que ia participation esr voiomaire. û" autres participants uni 

été recrutés en face à face au sein de 1 ' université où la collecte de donnée a eu lieu . Ce 

recrutement s'est fait de manière aléatoire, les participants ont été choisis sans distinction 

aucune. Cependant, pour participer à cette étude, le participant devait impérativement « aimez 

particulièrement une marque de luxe et avoir déjà visité l 'un des magasins physiques de cette 

marque» . Le participant avait la possibilité de choisir la marque de luxe de son choix 

d 'autant qu ' il réponde à ce critère et que la marque choisie soit véritab lement luxueuse. Par 
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ailleurs, cent sujets ont participé à cette expérimentation. Chacun des participants a répondu à 

trois questionnaires, chaque questionnaire conespondant à l'un des trois canaux. Une totalité 

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

2.3.2 La réalisation de l'expérimentation et les étapes détaillées 

La collecte de donnée a eu lieu dans une classe d 'étudiants et au sem de l' université du 

Québec à Montréal pour les recrutements en face à face . Chaque participant était libre de 

participer ou non à l'étude. Une rémunération de quinze dollars a été proposée en contrepartie 

de leur participation. Selon les nonnes éthiques de 1 ' université, cette compensation est jugée 

conecte puisqu ' elle est suffisa1ru11ent élevée pour encourager les participants à bien remplir 

les h·ois questionnaires sans qu'ils sentent une pression négative liée à la performance de cette 

tâche. Le temps moyen de réponse pour la complétion totale du questionnaire était d ' environ 

trente minutes. 

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

l'échantillon s ' est vu assigner l'ordre de réponse suivant dans les consignes : 

1- Premier questionnaire : Magasin de briques et mortier 

2- Deuxième questionnaire : Ordinateur 

3- Troisième questionnaire : Téléphone mobile 

L'autre moitié s'est vue assigner l'ordre de réponse suivant dans les consignes: 

1- Premier questionnaire : Magasin de briques et mortier 

2- Deuxième questionnaire : Téléphone mobile 

3- Troisième questionnaire : Ordinateur 

L'ordre de réponse aux questionnaires sur le téléphone mobile et sur 1 'ordinateur a donc été 

inversé dans les deux consignes . En effet, ces deux canaux, étant proches, étaient susceptibles 

de s'influencer dans les réponses. Autrement dit, l' évaluation de l' expérience vécue dans un 

de ces canaux virtuels peut avoir une influence sur l'évaluation de l'expérience vécue dans 

1 ' autre canal virtuel et vice versa . De cette façon , nous sommes certains qu 'au moins une 

moitié de 1 'échantillon a répondu au questionnaire relatif à 1 'expérience sur ordinateur sans 



92 

être influencée par 1 'expérience mo bi le et au que tionnaire relatif à 1 'expérience mobile sans 

être influencée par l'expérience vécue sur ordinateur. 

À titre d'exemple, dans le cas du deuxième ordre de réponse, les étud iants devaient d'abord se 

remémorer une expérience vécue en magasin de briques et mortier avec une marque qu ' ils 

aimaient particulièrement, puis ils devaient répondre au questionnaire relatif à l'expérience 

vécue en magasin de briques et mortier. Une fois ce quest ionna ire achevé, ils étaient invités à 

utiliser leur téléphone mobile afin de visiter le site ou l'application de la marque de luxe 

choisie dans le questionnaire précédent (les participants devaient faire référence à la même 

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 deuxième questionnaire relatif à 1 'expérience mobile. Enfin, ils devaient prendre cinq autres 

minutes pour visiter le site internet de la marque de luxe sélectionnée précédemment à partir 

de leur ordinateur portable. À la suite de cette navigation, ils devaient répondre au troisième 

et dernier questionnaire relatif à 1 'expérience vécue sur ordinateur. Comme expliquée 

précédemment, la chercheuse a pris le temps de lire avec les répondants l'ensemble des 

scénarios et de bien expliquer les différentes directives afin que la méthodologie soit bien 

exécutée. 



CHAPITRE III : RESULTATS DE LA RECHERCHE 

À travers le chapitre III , l'échantillonnage de la co ll ec te de donnée fina le ai nsi que l'a na lyse 

de la fidélité et validité des échelles de mesure seront présentés, suivi par la présentation de la 

matrice de corrélation des construits et enfi n les résultats des différentes analyses effecruées 

dans le cadre de cette recherche. 

3.1 L'échantillonnage de la col lecte de donnée finale 

Tableau de fr6quences 
Questions Réponses Effectifs Pourcentages 

En moyenne, dans une année, combien d'argent dépellliez-vous, co Moins de 500 52 52 
doUar canadien, dans le luxe (vêtement et accessoire)? Entre 500 ct 999 28 28 

Entre 1000 ct 5000 20 20 

Total 100 100 
À quelle l.rllnche d' âge appartenez-vous? 18-24 75 75 

25-34 22 22 
35-44 J 3 
To tal 100 100 

Le pays où vous avez le plus longtemps vécu dans votre vic est. .. Un pays dé veloppé 85 85 

Un pays en voie de 15 15 
développement 
Total 100 100 

Combien de fois avez-vous visité ce magasin dans votre vie? 1 22 22 
2 21 21 
3 ou plus 57 57 
Total 100 100 

Combien de fois avez-vous visité cc site dans votre vic? 1 19 19 

2 13 IJ 
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 
Total 100 100 

Tableau 3. 1 :Description de l'échan ti llon final 

Cent sujets ont été interrogés lors de ce tte col lec te de donnée. Chaque sujet a répondu à trois 

questionnaires. Trois cents observarions ont clone été co ll ectées. D 'après une ana lyse 

descriptive de cet échantillon, 53 ,3 % de l' échanti llon dépensent moins de 500 $en vêtements 

et accessoires de luxe par an, 27 ,3 % de l'échantillon dépensent entre 500 et 1000 $ en 
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vêtements et accessoires de luxe par an et 19,3 % dépensent plus de 1000 $ en vêtements et 

accessoires de luxe par an. Par ailleurs, 75 % de 1 'échantillon sont âgés de 1 8 à 24 ans, 22 % 

sont âgés de 25 à 34 ans et 3% de l'échantil lon ont plus de 34 ans. D'autre part, 85% de 

l'échantillon ont majoritairement vécu dans un pays développé et 15 % de l'échantillon ont 

majoritairement vécu dans un pays en voie de développement. En outre, 22% de l'échantil lon 

ont visité une seu le fois le magasin de briques et mortier de la marque choisie avant 

l'expérimentation, 21 % l'ont visité deux fois et 57 % l'ont visité trois fois ou plus. Par 

ailleurs, 19 % de l'échanti ll on ont visité une seu le fois le site sur ordinateur de la marque 

choisie avant l'expérimentation, 13 % l'ont visité deux fois et 68% l'ont visité trois fois ou 

plus. Enfrn, 49% de l'échanti llon ont visité une seule fois le site ou l'application sur 

téléphone mobi le de la marque choisie avant 1 'expérimentation, 14 % 1 'ont visité deux fois et 

3 7 % 1 'ont vi si té 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 l' ordre décroissant, Michael Kors (24% de 

l'échantil lon a choisi cette marque), puis Louis Vuitton (8% de l'échanti ll on a choisi cette 

marque) et enfin BCBG Max Azria (6% de l'échantillon a choisi cette marque). L'intégralité 

des marques choisies par les participants est présentée dans 1 'annexe B. 

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

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

données afin de s'assurer de leur fidé lité à l'échelle d'origine et de leur validité. 

La fidélité est mesurée à l'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 même construit. L'indice est compris entre 0 et 1. Un construit est 

considéré comme fidèle lorsque son alpha de Cronbach est supérieur à 0,6 (Dancey et Reidy, 

2007). 

La validité est mesurée par l' intermédiaire d ' une analyse factor iell e en composante principale. 

Cette analyse permet de vérifier que chacun des items d ' une éc helle mesure le bon construit. 

À cette fin , le test de spécificité de Bartlett (p<0,05) permet de rejeter 1 'hypothèse mille 

affirmant que la matrice de corrélation est une matrice identité, autrement dit, que les items 
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comparés deux à deux sont identiques (Dancey et Reidy, 2007). Par ailleurs , l'indice KMO 

pe1met de donner un aperçu global de la qualité des corrélations inter-items. Enfm, les poids 

factoriels obtenus après la rotation varimax des composantes de chaque facteur permettent de 

reconnaître les groupes d'items gui convergent vers le même construit et ainsi, de vérifier 

cette nouve ll e construction est fidèle à l'échelle d'origi ne. 

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

des échelles. 

TII>!OIII : ftdélht Cl •"llidntdcsl<bctlcs de mca&n: (onalylc faaonc:llc Cl alpha de C-h) 

Echelle Items retenus Composnotc8 opres Alpha de Pouroeatage de vanancc Indice Signification ®. 
rouillons varimax 

Croobtth cumolée KMO Bartlcn 

E.' périonce vécue Cc s1te ou cette application mobile ebange mon humeur 0,688 0,907 67,1).17 0,879 0,000 
Cc site ou cette application mobile essaie de vébJculcr 0,152 
des tmotions a ses utilisateurs 
Cc site ou cene applicatioo mobile me 10uche sur le plan 0,599 
affectir 
Ce sile ou cette applic11tion mobile me moti\'e! [iSSc."'f des 0,856 
liens a\'tC d'autn:s personnes 
Je peux tisser des liens nec d"autres personnes t travers 0,804 
ce site ou cette appliœnon mobile 
Cc site ou cene application mobile essaie de me rilirt 0,814 
penser aux retatiom bWM.ines 
Cc sire ou ceac application mobile offre une expérience o,,31 
sensonclle aumyame 
Cc site ou ctne applicatioo mobile ne cbc.rthc pas i 0,899 
cngaRer mes sem 
Ce site ou ecru:: app.licouion tCOlC de stimuler mes sens 0,890 
Ce site ou ccttt: application mobile mc pousse ô. réfléchir 0,732 
A mon mode dl: vie 
Cc sîtc ou cette application mobile mc pousse A pen.K'r 0,657 
aux activilts. que je pourrai fl1irt 

Sigrufu:ation Je peux mïdc:otifier 4 cette marque 0,893 0,92.3 81,.168 0,817 0,000 
Je sens une conneJtion persoMelle avec cene marque 0,895 
J'utilise œae marque pour commumquer qui je .suis aux 0,905 
o.uttc:s personoes 
Je con.sidtre que cene nwque me represente (elle n:Oète 0.919 
ma pcraptioa de moi-même ou la façon dont j'aimerai 
eue perçu par les auucs) 

SAûsfacuoa Je pense que j'ai pris b bonne dtcisioo en utilisant ce site 0,880 0,934 113,613 0,854 0,000 
mobile/cette application mobile 
Je suis heureux d'avoir visit6 ce site mobile/c-ene 0,940 
DDPiicadon mobile 
J'imagine que je scra.i toujoun aussi heureux de visiter ce 0,920 
site mobllo'cettc appliau.ion mobile 
En gtoér.ll., j'ai aimé visiter ce site mobilclceue 0,917 
appllcznJon mobile 

Intention d'achat Si un jour j'ai besoin du mlme type de produit, je 0,861 0,805 n.453 0.703 0.000 
consi~rera.is les produiu de cette marque comme une 
op<ioo 
Si un jour j'ai besoin du mbne rype de produit, 0,875 
j'a:hê:tcnus actuellement un produit de œtœ marque 
Suite t !"expérience que j'ai eue aujourd 'hui sur le site 0,817 
mobilell 'application mobile de cette D'W'que1 ma 
probabilité d'acheter des produits de cene marque a 
augment~ 
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Su110 tableau: fi.Wilt Cl\'allllnt des bchcllcs 4< maur< (lllllyso fi..-wncllc etllplla de Crœbocl!) 

Echclle Items retenus Composantes Alpha de Pouruntsge dt Indice S1gnificarton de 
après rotatioru Ctonboch Vlll'iance cumulée 

KMO Bwtktt varimax 
Relation marque· Je suis dtpendruu de cene marque 0 742 0,928 69,526 0,894 0,000 
consommaœur Je ressens des sentiments envers cette marque 0.7 14 
(Fownier, 1998) 

Je serai fidtle A cene morque dans les bons ct m~uva1s moments O,nl 

Je me sens três fidèle 4 C\.'1te marque 0,713 

Aucune autre marque de luxe ne peut prendre lit place de cette 0,714 

marque 

Cene marque joue un rOle imporuuu dans ma vic 0,823 

J'3.UI"Ji te senliment d'!tre en manque de quelque chose si je ne 0,797 

VI ne pas un magasin ceue narque 

L"image de cene flllll"qUC rcflc!tc une image similaire à la mienne 0,768 

Cttte marque me rappelle qui je suis 0,795 

J'Il beaucoup de choses en conunun avec cene marque 0,740 

Cette marque r~pood 6 mes besoin~ fonaionnels 0,&55 

J'!lpprCtie lc:s avantages fonctionnels de celte mnrque 0,881 

Cette marque D un bon r1ppon qualilé!prix 0,688 

Cene maRjUe est fiable ct de c:onflanct 0,834 

Cene marque mc traite comme un client important 0,823 

Tableau 3.2 : Analyse factorielle et alpha de Cronbach (échantil lon 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 été générée à partir des nouvelles données. À titre de rappe l, le 

coefficient de conélation de Pearson « r » représente la covariance existante entre deux 

variables. Autrement dit, ce coefficient représente la force et le sens de la re lation linéaire 

entre deux variab les. Ainsi , sir= 0, les deux variab les 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 à la variabilité de 1 'autre. De ce 

fait, plus le coefficient de corrélation de Pearson est proche de 1, plus les variables co varient 

et plus il est proche de 0, moins elle covarient. Par ai ll eurs, ce coefficient indique le sens de la 

relation. Autrement dit, s i le coefficient est négatif, cela signifie que les vari ables covarient 

dans un sens opposé (lorsqu 'une variable augmente, 1 'autre baisse). De même, si le coefficient 

est positif, cela s ignifie que les variables co varient dans le même sens (lorsqu 'une variable 

augmente, l'autre augmente). 

Nous pouvons voir dans le tableau de matrice de corrélation de Pearson que toutes nos 

variables covarient entre ell es . Ces covariances sont assez fortes puisque tous les coefficients 

de con élation « r » sont compris entre 0,4 et 0,8. Les covariances les plus fortes sont cel les 

existantes entre la signification et la relation marque-cons01mnateur (corrélation de Pearson = 
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0,693) et ce lles existantes enh·e la satisfaction et 1 'intention d 'achat (corrélation de Pearson = 

0,6 10) . Enfln, tou tes les relations linéaire varient dans le même sens (l ' augmentation de l' une 

engendre l'augmentation de l'auh·e), en effet, tous les coeffi cients de corrélation « r » sont 

positifs . 

1 2 3 4 5 

1. Expérience Corrélation de Pearson 1 0,556* 0,483* 0,436* 0,413* 

2. Signification Corrélation de Pearson 0,488* 0,511 * 0,693* 

3. Satisfaction Corrélation de Pearson 1 0,610* 0,506* 

4. Intention Corrélation de Pearson 1 0,490 

5. Relation Corrélation de Pearson 1 

Les * ont une signi fica tion de 0.05 et moins 

Tableau 3.3 :Matrice de corrélation des construits (échanti llon fina l) 

3.4 Tableau des moyennes 

Les données de chaque canal ont été regroupées en un seul fichi er de trois cents observations. 

Afrn d ' étudi er la variation d 'une variabl e par rapport à une auh·e, la moyenne des données des 

items de chaque variable de noh·e modèle a été calculée. Ains i, cinq nouvelles variables ont 

été créées à partir des anciennes données : 

Expérience moyenne, 

Significat ion moyenne, 

Satisfaction moyenne, 

In tention d 'achat moyenne, 

Relation moyenne 
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À titre infonnatif, le tableau 3.4 présente les moyennes obtenues dans chacune des variables 

étudiées selon les différents canaux d ' achat. À partir de ce tab leau, nous pouvons voir que 

l'expérience vécue sur briques et mortier est meilleure, suivie par l'expérience sur ordinateur 

et, en dernière position, 1 'expérience vécue sur téléphone mobile. Les résultats sont les mêmes 

dans le cas de l'évaluation de la signification, de la satisfaction et de l'intention d'achat. La 

relation marque-consommateur change très peu entre le magasin de briques et mortier et 

1 'ordinateur, seule la relation résultant de l ' expérience sur téléphone mobile est moins bonne. 

Cependant, ce tableau ne suffit pas à démontrer si ces différences sont assez grandes pour être 

significatives, les analyses Anova et tests de Scheffe présentés dans les parties suivantes 

pennettront de savoir si ces différences sont significatives. 

Tableau : statistiques descriptives 
Variable Canal N Moyenne 
Expérience Brique et lOO 4,388 
vécue mortier 

Ordinateur 100 3,902 
Mobile 100 3,670 
Total 300 3,987 

Signification Brique et lOO 4,323 
mortier 
Ordinateur lOO 4,182 
Mobile lOO 4,142 
Total 300 4,216 

Satisfaction Brique et 100 5,708 
mortier 
Ordinateur lOO 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 constmits selon les canaux 
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3.5 Les différentes ana lyses utilisées pour cette recherche 

3.5 .1 La régression linéaire 

La régression linéaire est «une procédw-e permettant de représenter une relation 

mathématique sous forme d ' équation entre une seule variable dépendante ou critère métrique 

et une seule variable indépendante métrique ou prédicatrice», (Hai r et al. , 2006). Des 

régressions linéaires simp les ont été effectuées pour véri fier chaque hypothèse de cette 

recherche, autrement dit, l' ana lyse de la dépendance existante entre chaque coup le de 

variables étudi ées pour tous canaux confondus, puis, selon chacun des trois cana ux. Une 

tota lité de 29 régressions linéaires simples a donc été réalisée. En outre, une régression 

linéaire multiple a été effectuée pour modéliser l'incidence des variab les indépendantes 

«expérience vécue», «signification », «satisfaction» et« intention d'achat» sur la variab le 

dépendante « relation marque-consommateur ». L 'explication détaillée des procédures 

employées pour les régressions linéaires est présentée dans 1 'annexe C. 

3.5.2 L'analyse ANOVA 

À la suite des régressions linéaires, une analyse ANOVA a été effectuée pour chacune des 

variables de notre modèle en fonction du cana l d'achat et en fonction du cana l d'achat 

combiné à une variable indépendante spécifique. À travers cette analyse, nous souhaitons 

vérifier si une différence existe entre les trois canaux d 'achat pour les cinq variab les étudiées, 

à savoir, la relation marque-consommateur, 1 'expérience, la signification, la satisfaction et 

l' intention d 'achat. Cette étape nous a pennis d'apporter une réponse à l'ana lyse de 

l'hypothèse 8 et de vérifier s' il existe une différence dans les relations entre chaque variable 

se lon le canal d'achat. Ainsi , cinq ana lyses ANOV A ont été réalisées . Ensuite, un test de 

Scheffe a été effectué pour préciser entre quels canaux réside une différence significative. 

Nous avons chois i ce test car il permet de comparer les moyennes deux à 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 l' annexe D 
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et les prémisses à respecter pour effectuer les analyses ANOV A sont expliquées dans 

l'annexeE. 

3.6 Résultats de la régression linéaire et de l'analyse ANOVA par hypothèse 

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

régressions linéaires et une analyse ANOV A sont réa lisées. 

3.6.1 Hypothèse 1: « l'expérience de magasinage d'une marque de luxe aura une re lation 

significative positive sur la variab le signification de la marque, et ce, pour tous les 

canaux de magasinage confondus » 

3.6 .1. 1 Régressions linéaires de la relation entre 1 'expérience vécue et la signifi cation de la 

marque 

Pour savoir s'i l existe une relation positive et significative entre l'expérience vécue et la 

signification de la marque, nous avons réalisé une régression linéaire. 

. ~) i';.·~ ~;. ; ·' . ., -~-:, .. · 
Variable Variable Tes! d 'hypolhèse sur le R' Analyse Anova Tes! de Srudeol 

iodépendanle dépcndanlc 

Expérience Signification R' R-deux Durbin D Sig Modèle Coefficients non Coeffic 

ajuslé Watson slBndardisès icms 

stan dar 

d.isès 

A Erreur Bèla l Sig 

standard 

0,555 0,306 1,955 133, 14 0,000 Cons la 1, 122 0).79 0,556 4,027 0,000 

ote 

E.~péri o,n6 0,067 11,538 0,000 

en ce 

v!\cuc 
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Tableau :test sur les erreurs d'estimation 

DWobservé DW théorique 4 - DWl 4 - DWu 

1,955 ddl=1; n=300 2,336 2,316 

DWl=l , DWu=l, 

664 684 

Le R2 est supérieur à zéro, 1 'hypothèse nulle est donc rejetée, la variable indépendante 

« expérience vécue» explique 30,6 % de la variabilité 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 l'évaluation de l' expérience vécue 

entraine une augmentation de 0,776 point dans 1 'évaluation de la signification avec la marque. 

Par aillems, le test de Durbin Watson sur les erreurs d 'estimation indique que les résidus ne 

sont pas con·élés, notre modèle est robuste (DWu= 1,684 < DWobs = 1,955 < 4 - DWu = 

2,316). Il existe donc une relation positive significati ve entre 1 'expérience vécue et la 

signification de la marque. Autrement dit, plus 1 'expérience est positive, plus le 

consommateur s'identifiera à la personnalité, l'image, l'attitude et aux réseaux d'associations 

de la marque . L'hypothèse 1 est donc supportée. 

3.6.1.2 Analyse des hypothèses 1 a, 1 b et 1 c 

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) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 1,131 0,627 0,466 1,804 0,074 

Expérience 0,727 0,140 5,2 10 0,000 

vécue 

Tableau : test de Student (ordinateur) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta 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 (téléphone mobile) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta 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 1 'évaluation de 

l'expérience vécue entraîne une augmentation de 0,727 point dans l'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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l'évaluation de l' expérience vécue entraine une augmentation de 0,904 point dans l' évaluation 

de la signification avec la marque. Enfin, à 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 

supplémentai re dans l'évaluation de l' expérience vécue entraîne une augmentation de 0,792 

point dans l'évaluation de la signification avec la marque. Les hypothèses la, lb et le sont 

donc supportées. 

3.6.1.3 Ana lyse ANOV A de la variable « signification de la marque » 

Afin de vérifier si une di fférence existe entre les trois canaux d 'achat dans la répercussion de 

l'expérience vécue et du canal d' achat sur la signification de la marque, une analyse ANOVA 

est réalisée. Plus précisément, cette ana lyse 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. 

Tableau : Analyse ANOV A de la variable « 
signification de la marque » 

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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Tableau: test de Scheffe (comparaison des moyennes de la 

variable « signification ») 

Canal N 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 l' incidence du canal d 'achat sur la variab le « signification de la marque », on 

accepte 1 'hypothèse nulle (p= 0,151 > 0,05), les groupes possèdent des moyennes égales 

(X=4,14; 4,18; 4,32), il n 'y a pas eu d ' effet expérimental. Ainsi , la signification attribuée à la 

marque n'est pas altérée par le canal d 'achat. Le consommateur s ' identifie toujours de la 

même façon à la marque, quel que soit le canal qu ' il utilise. Par ai ll eurs, le test de Scheffe 

confirme que les moyennes de la variab le « signification de la marque» sont semblables d 'un 

canal à l'autre. Toutes les moyennes sont regroupées dans un même sous-ensemble 

homogène. Nous pouvons donc confi rmer que même si l'expérience vécue est différente selon 

les canaux d ' achat, sa répercussion sur la signification perçue de la marque est la même, quel 

que soit le canal. Cependant, les résultats indiquent que, corrune pour l' expérience vécue, les 

moyennes accordées aux canaux virtuels pour 1 'évaluation de la signification sont moins 

élevées que la moyenne accordée au cana l physique. 

De même, 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 

l'hypothèse nulle (p= 0,151 > 0,05) , les groupes possèdent des moyennes égales, il n'y a pas 

eu d'effet expérimenta l. Ainsi, les différentes expériences vécues selon les trois canaux 

d ' achat ont la même influence sur la signification de la marque. 

[Résumé des hypothèses 1 a, 1 b et 1 c : 
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Hypothèse 1 a: 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. -7 Supportée 

Hypothèse 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. -7 Supportée 

Hypothèse 1 c: 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. -7 

Supportée] 

3.6.2 Hypothèse 2: «l'expérience de magasinage d ' une marque de luxe aura une relation 

significative positive sur la variab le satisfaction, et ce, pour tous les canaux de 

magasinage confondus » 

3.6.2.1 Régressions linéaires de la relation entre l'expérience vécue et la satisfaction 

Pour savoir s'il existe une relation positive et significative entre l'expérience vécue et la 

satisfaction, nous avons réalisé une régression linéaire. 

Tableau : n!gression linéaire 2 

Variable Variable Test d'hypothèse sur le R2 Analyse Anova Test de Student 

indépendante dépendante 

Expérience Satisfaction R' R-dcux Durbin D Sig Modèle Coefficients uon Coemc 

ajusté Watson standardisés icnts 

standar 

disés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

0,483 0,231 1,922 90,701 0,000 Coosta 3,023 0,246 0,483 12,278 0,000 

nte 

Ex péri 0,566 0,059 9,524 0,000 

en cc 

vècue 



106 

Tableau: test sur les erreurs d'estimation 

DW observé DW théorique 4 - DWl 4 - DWu 

1,922 ddl= l ; n=300 2,336 2,316 

DWl=l, DWu=l, 

664 684 

Le R2 est supéri eur à zéro , l' hypothèse null e es t donc rej etée, la va ri abl e indépendante 

«expérience vécue» exp lique 23, 1 % de la variabilité de la variabl e dépendante 

«satisfaction ». Le test de Student indique la signification statisti que de la pente. Dans ce cas, 

la pente de la variable indépendante « expérience vécue » est significative (p= 0,000<0,05). 

Ainsi, un point supp lémentaire dans 1 ' éva luat ion de 1 ' expérience vécue entrai ne une 

augmentation de 0,566 point dans l'évaluation de la satisfaction avec la marque. Par aillems, 

le test de Durbin Watson sur les etTeurs d ' estimation indique que les rés idus ne sont pas 

corrélés, notre modèle est robuste (DWu= 1,684 < DWobs = 1,922 < 4 - DWu = 2,3 16). Il 

existe donc une relation positive significat ive entre l ' expérience vécue et la satisfaction. 

Autrement di t, plus l 'expéri ence de magasinage est positive, p lus le consommateur est 

satisfait. L ' hypo thèse 2 est donc supportée. 

3.6.2.2 Ana lyse des hypothèses 2a, 2b et 2c 

Trois régressions linéaires ont été générées pour analyser la re lation entre l'expérience vécue 

et la satisfaction selon les différents canaux . 

Test de Student (magasin de brique et mortier) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta 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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Test de Student (ordinateur) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 3,551 0,359 0,471 9,888 0,000 

Expérience 0,467 0,088 5,282 0,000 

vécue 

Test de Student (téléplione mollile) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 2,187 0,430 0,535 5,093 0,000 

Expérience 0,698 0,1 11 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 1 'évaluation de 

l'expérience vécue entraîne une augmentation de 0,295 point dans l'évaluation de la 

satisfaction. Pour le canal « ordinatem », 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 l'éva luation de 

l'expérience vécue entraîne 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 

l' évaluation de l'expérience vécue entraîne une augmentation de 0,698 point dans l' éva luation 

de la satisfaction. Les hypothèses 2a, 2b et 2c sont donc supportées. 
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3.6.2.3 Analyse ANOV A de la variable« satisfaction » 

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

l'expérience vécue et du cana l d'achat sur la satisfaction, une analyse ANOV A est réa lisée. 

Plus précisément, cette ana lyse permet de savoir s' il existe des différences s ignificatives entre 

les moyennes de chaque groupe pour la variabl e dépendante « satisfaction » selon le cana l 

utilisé et selon les différentes com binaisons de canaux et d 'expériences. 

Tableau : Analyse ANOV A de la variable « 
Satisfaction » 

Variable Variable D Sig 
indépendante dépendante 
Expérience Satisfaction 0,870 0,704 
Canal 4,920 0,028 
Expérience X 0,900 0,654 
Canal 

Tableau: test de Scheffe (comparaison des moyennes) 

Canal N Sous-ensemble homogène 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 l'incidence du cana l d 'achat sur la satisfaction, on rejette l'hypothèse nulle (p= 

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

satisfaction du consommateur diffère selon le canal gu ' il utilise. 

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

consttuire des sous-groupes . Les résultats démontrent qu ' il existe des différences 

significatives entt·e : 

La moyenne de la satisfaction perçue dans le canal « magasin de briques et mortier » 

(X=5,71) et la moyenne de la satisfaction perçue dans le canal « téléphone mobile » 

(X=4,75) (p= 0,000). 

La moyenne de la satisfaction perçue dans le canal « ordinateur » (X=5,37) et la 

moyenne de la satisfaction perçue dans le canal « téléphone mobile » (X=4,75) (p= 

0,003). 

Toutefois, la satisfaction ressentie suite à l'expérience en magasin de briques et mortier 

(X=5,7l) est considérée comme similaire à celle ressentie suite à l ' expérience sur ordinateur 

(X=5,37) (p= 0,181). Ainsi , le magasin de briques et mortier et l' ordinateur n'ont pas la même 

influence sur la satisfaction que le téléphone mobile. Les acheteurs sont moins satisfaits de 

leur expérience sur téléphone mobile que de leur expérience sm ordinateur ou en magasin de 

briques et mortier. 

De même, dans le cas de l' incidence de l ' expérience vécue selon le canal d'achat (expérience 

vécue x canal) sur la satisfaction, on accepte 1 'hypothèse nulle (p= 0,654 > 0,05), les groupes 

possèdent des moyennes égales, il n 'y a pas eu d 'effet expérimental. Ainsi , les différentes 

expériences vécues selon les canaux d 'achat ont la même influence sur la satisfaction . 

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

Hypothèse 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. -7 

Supportée 

Hypothèse 2 b : L 'expérience de magasinage d 'une marque de luxe sur un ordinateur aura 

une relation sign~ficative positive sur la variable satisj àction. -7 Supportée 
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Hypothèse 2c: L 'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur un téléphone mobile 

aura une relation significative positive sur la variable satisfaction. -7 Supportée] 

3.6.3 Hypothèse 3 :«l'expérience de magasinage d ' une marque de luxe aura une re lation 

significative positive sur la variable " intention d'achat", et ce, pour tou s les canaux de 

magasinage confondus » 

3.6.3.1 Régressions linéaires de la relation entre l 'expérience vécue et l' intention d'achat 

Pour savoir s'i l existe une re lation positive et significative entre l'expérience vécue et 

l' intention d'achat, nous avons réalisé une régression linéaire. 

•3 · ''· ... "'''" •. r .. '·''· "'· .,;.• 0 , • .,;, ••• ··~.· ·l'f r'·'''ir•1;' /• 'Ji,;,·"' ,;,;, • .. :.·••:. .,;,, .,, . · ""' ~-LAi':)i 
Variable Variable Test d'hypothése sur le R' Analyse Anova Test de Student 

indépendante dépendan1e 

Expérience Intention R' R-deux Durbin D Sig Modèle CoefficieniS non Coeffic 

d'achat ajusté WaiSOn standardisés icniS 

stan dar 

disés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

0,436 0,187 2,014 69,859 0,000 Consta 3,309 0,240 0,436 13,772 0,000 

nte 

Expéri 0,485 0,058 8,358 0,000 

en ce 

vécue 

Tableau: test sur les erreurs d'estimation 

DWobservé DW théorique 4 - DWl 4 - DWu 

2,014 ddl=l; n=300 2,336 2,363 

DWl=l , DWu=l, 

664 684 
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Le R2 est supérieur à zéro, l' hypothèse nulle est donc rejetée, la variable indépendante 

« expérience vécue » exp lique 18,7 % de la variabil ité de la variab le dépendante « intention 

d'achat». Le test de Student indique la significat ion 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 'éva luation de 1 'expérience vécue entraine une 

augmentation de 0,485 point dans l'évaluation de l'intention d'achat. Par ai ll eurs, le test de 

Durbin Watson sur les erreurs d'estimation indique que les résidus ne sont pas du tout 

corrélés, notre modèle est robuste (DWu= 1, 684 < DWobs = 2,014 < 4 - DWu = 2,363) . Il 

existe donc une relation positive significative entre l' expérience vécue et l' intention d'achat. 

Autrement dit, plus l' expérience est positive, plus le consommateur aura l'intention d'acheter 

un accessoire ou un vêtement de cette marque de luxe. L ' hypothèse 3 est donc supportée. 

3.6.3.2 Analyse des hypothèses 3a, 3b et 3c 

Trois régressions linéaires ont été générées pour ana lyser la relation entre l' expérience vécue 

et l 'intention d 'achat selon les différents canaux. 

Test de Student (magasin de brique et mortier) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 4,231 0,509 0,251 8,304 0,000 

Expérience 0,292 0,113 2,569 0,012 

vécue 

Test de Student (ordinateur) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta 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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Test de Student (téléphone mobile) 

Modèle Coefficients nou Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta 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 

sigruficative (p= 0,012<0,05) . Ainsi , un point supplémentaire dans l'évaluation de 

l'expérience vécue dans le magasin de briques et mortier entraîne une augmentation de 0,292 

point dans l'évaluation de l ' 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 l'évaluation de 1 'expérience vécue entraine une augmentation de 0,440 

point dans l' évaluation de l'intention d ' achat de la marque. Enfin, à 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 l'évaluation de l'expérience vécue entraine 

une augmentation de 0,598 point dans l ' évaluation de l'intention d'achat de la marque. Les 

hypothèses 3a, 3b et 3c sont donc supportées. 

3.6 .3.3 Analyse ANOVA de la variable « intention d 'achat » 

Afin de vérifier si une différence existe entre les troi s canaux d'achat dans la répercussion de 

l' expérience vécue et du canal d ' acha t ur l ' 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 cana l utilisé et selon les différentes combinaisons de canaux et 

d'expériences vécues. 

Tableau : Analyse ANOV A de la variable « 
Intention d'achat» 

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 

Tableau: test de Scheffe (comparaison des moyennes) 

Canal N Sous-ensemble homogène 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 l'incidence du canal d ' achat sur la variable « intention d' achat », on rejette 

1 'hypothèse nulle (p= 0,032> 0,05), les groupes ne possèdent pas de moyennes égales, il y a 

eu un effet expérimental. Ainsi , l' intention d'achat est altérée par le cana l utilisé pour 

magasiner. L ' intention d'achat du consommateur diffère selon le cana l qu ' il utilise. 

Le test de Scheffe pennet de tester les différences entre toutes les paires de moyennes afln de 

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

significatives entre : 
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La moyenne de l'intention d'achat dans le canal «magasin de briques et mortier» 

(X=5,51) et la moyenne de l' intention d ' achat dans le canal « téléphone mobile» 

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

Toutefois, l'intention d'achat suite à l'expérience en magasin de briques et mortier (X=5,51) 

est similaire à celle ressentie suite à 1 'expérience sur ordinateur (X=5,27) (p= 0,386). Ainsi, le 

magasin brique et mortier et l'ordinateur n'ont pas la même influence sur l'intention d 'achat 

que le téléphone mobile. 

De même, dans le cas de l'incidence de l'expérience vécue selon le canal d'achat (expérience 

vécue x canal) sur la variable «intention d'achat », on accepte l'hypothèse nulle (p= 0,267 

>0,05), les groupes possèdent des moyennes égales, il n'y a pas eu d'effet expérimental. 

Ainsi, les différentes expériences vécues selon les canaux d'achat ont la même influence sur 

l'intention d 'achat. 

[Résumé des hypothèses Ja, Jb et Je: 

Hypothèse Ja: L 'exp érience 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. 

Hypothèse 3 b : L 'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur ordinateur aura une 

relation significative positive sur la variable intention d 'achat. 

Hypothèse Je: 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 Hypothèse 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 re lation positive et significative entre la signification d ' une marque 

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

Tableau : régression linéaire 4 

Variable Variable Test d'hypothèse sur le R' Analyse Anova Test de Studcnt 

indépendante dépendante 

Signification ReJation R' R-deux Durbin D Sig Modèle Coefficients non Cocffic 

marque- ajustt Watson standardists ienrs 

consomma· stan dar 

te ur dists 

A Erreur BI! ta l Sig 

standard 

0,480 0,478 1,986 274,88 0,000 Cons ra 1,603 0,158 0,693 10,133 0,000 

nte 

Ex péri 0,583 0,035 16,580 0,000 

cncc 

vécue 

Tableau : test sur les erreurs d'estimation 

DWobservé DW théorique 4 - DWl 4 - DWu 

1,986 ddl=l; n=300 2,336 2,316 

DW1=1, DWu=l , 

664 684 

Le R2 est supérieur à zéro, l'hypothèse nulle est donc rejetée, la variable indépendante 

«signification d'une marque» explique 47,8 % de la variabi lité de la variab le dépendante 

« relation marque-consommateur ». Le test de Student indique la signification statist ique 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 l' évaluation de la 

signification entraine une augmentation de 0,585 point dans l' éva luation de la relation avec la 

marque. Par ai lleurs, le test de Durbin-Watson sur les erreurs d'estimation indique que les 

résidus ne sont pas du tout corrélés, notre modèle est robuste (DWu= 1,684 < DWobs = 1,986 

< 4 - DWu = 2,3 16). Il existe donc une relation positive significative entre la signification 

d'une marque et la relation marque-consommateur. Auh·ement dit, plus le consommateur 
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s'identifie à la marque, plus il y aura un renforcement de la relation marque-consommateur. 

L'hypothèse 4 est donc supportée. 

3.6.4.2 Analyse des hypothèses 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. 

Test de Student (magasin de brique et mortier) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 1,241 0,239 0,739 5,201 0,000 

Signification 0,567 0,052 10,874 0,000 

Test de Student (ordinateur) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 0,969 0,191 0,841 5,068 0,000 

Signification 0,655 0,043 15,369 0,000 

Test de Student (téléphone mobile) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta 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 entJ·aine une augmentation 

de 0,567 point dans l' 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 1 'évaluation de la signification d 'une 

marque entraîne une augmentation de 0,655 point dans l'évaluation de la relation marque­

consommateur. Enfin, à 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 l'évaluation de la signification d ' une marque entraîne une augmentation 

de 0,622 point dans l'évaluation de la relation marque-consommateur. Les hypothèses 4a, 4b 

et 4c sont donc supportées. 

3.6.4.3 Analyse ANOVA de la variable « relation marque-consommateur » 

Afin de vérifier si une différence existe entTe les trois canaux d'achat dans la répercussion de 

la signification 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 entJ·e 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 perçue. 
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Tableau : Analyse Anova de la variable « relation 
marque-consommateur » par rapport à la 
signification et le canal d'achat 

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 l' incidence du canal d'achat sur la variable « relation marque-consommateur », 

on accepte l'hypothèse nulle (p = 0,752> 0,05), les groupes possèdent 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 confmne que les moyennes de la variable « relation marque-consommateur» sont 

semblables d'un canal à l'autre. 

De même, dans le cas de l' incidence de la signification selon le canal d'achat (signification x 

canal) sur la variable « relation marque-consommateur », on accepte 1 ' hypothèse 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 même influence sur la relation 

marque-consommateur. 

[Résumé des hypothèses 4a, 4b et 4c : 

Hypothèse 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. -7 Supportée 

Hypothèse 4 b : La variable signification d'une marque de luxe aura une relation significative 

positive avec la variable relation marque-consommateur sur un ordinateur. -7 Supportée 
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Hypothèse 4c: La variable signification d'une marque de luxe aura une relation significative 

positive avec la variable relation marque-consommateur sur un téléphone mobile. -7 

Supportée] 

3.6.5 Hypothèse 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'i l existe une relation positive et significative entre la satisfaction et la relation 

marque-consommateur, nous avons réalisé une régression linéaire. 

Tableau : régressi011linéaire S 

Variable 

indépendante 

Satisfaction 

Variable Test d'hypothèse sur le R' Analyse Anava 

dépendante 

Relation R' R-deux Durbin D Sig 

marque- ajusté \Vatson 

consomma· 

teur 

0,256 0,253 1,930 102,30 0,000 

Tableau: test sur les erreurs d'estimation 

DW observé DW théorique 

1,930 ddl=l; n=300 

DWl=l, 

664 

DWu= l, 

684 

Test de Student 

Modèle Coefficients non Coeillc 

standardisés ients 

stan dar 

disés 

A Erreur B~ta t Sig 

s1aodard 

Cons ta 1,384 0,273 0,506 5,013 0,000 

me 

Ex péri 0.507 0,050 10,114 0,000 

en ce 

vécue 

4 - DWl 4 - DWu 

2,336 2,316 
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Le R2 est supérieur à zéro, 1 'hypothèse 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 1 'évaluation de la satisfaction entraîne 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 conélés, notre 

modèle 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 'hypothèse 5 est donc supportée. 

3.6.5.2 Analyse des hypothèses 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. 

Test de Student (magasin de brique et mortier) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 1,181 0,569 0,413 2,077 0,040 

Satisfaction 0,440 0,098 4,492 0,000 
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Test de Student (ordinateur) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta 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 (téléphone mobile) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 1,805 0,366 0,471 4,934 0,000 

Satisfaction 0,386 0,073 5,279 0,000 

Dans le magasin de briques et mortier, il existe une re lation positive significative entre ces 

deux variables puisque la pente de la variable indépendante «satisfaction » est sign ificative 

(p= O,OOO<O,OS). Ainsi, un point supplémentaire dans 1 'évaluation de la satisfaction dans le 

magasin de briques et mortier entrai ne une augmentation de 0,440 point dans 1 'évaluation de 

la relation marque-consommateur. Pour le cana l «ordinateur », il existe une relation positive 

significative entre ces deux va riab les puisque la pente de la variable indépendante 

« satisfaction » est significative (p= 0,000<0,05). Ainsi, un point supplémentaire dans 

l'évaluation de la satisfaction entraine une augmentation de 0,603 point dans l'éva luation de 

la relation marque-consonunateur. 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 l'éva luation de la satisfaction entraine une augmentation de 0,386 point 

dans l'éva luation de la relation marque-consommateur. Les hypothèses Sa, Sb et Sc sont donc 

supportées. 
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3.6.5.3 Analyse ANOV A 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-consorrunateur, une analyse ANOV A 

est réalisée. Plus précisément, cette ana lyse permet de savoir s'i l existe des différences 

significatives entre les moyennes de chaque groupe pour la variable dépendante « relation 

marque-consommatem » résu ltant de 1 'évaluation de la satisfaction selon le canal utilisé 

(satisfaction x canal). 

Tableau : Analyse Anova de la variable « relation 
marque-consommateur » par rapport à la 
satisfaction et le canal d'achat 

Variable Variable D Sig 
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 1 'hypothèse nulle (p=0,273 

>0,05), il n'y a pas eu d'effet expérimenta l, les groupes possèdent des moyennes éga les (X= 

3,693; 3,707 ; 3,641). Ainsi, les différents niveaux de satisfaction selon les différents canaux 

d'achat ont la même influence sur la relation marque-consommateur. 

[Résumé des hypothèses 5a, 5b et 5c: 

Hypothèse 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 -7 Supportée 

Hypothèse 5b : La satisfaction de magasiner une marque de luxe sur un ordinateur aura une 

relation significative positive avec la variable relation marque-consommateur -7 Supportée 
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Hypothèse Sc : La satisfaction de magasiner une marque de luxe sur un téLéphone mobile 

aura une relation significative positive avec La variable relation marque-consommateur -7 

Supportée] 

3.6.6 Hypothèse 6: «L'intention d 'achat lors d 'une séance de magasinage d ' une marque de 

luxe aura une relation significative positive sm la variable relation marque­

consommateur, et ce, pour tous les canaux de magasinage confondus » 

3.6.6.1 Régressions linéai res de la relation enh·e l' intention d 'achat et la re lation marque-

consommatem 

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. 

Tableau : régression linCaire 6 

Variable Variable Test d'hypothèse sur le R' Analyse Anova Test de Student 

independante dépendante 

Intention Relation R' R-deux Durbin D Sig Modèle Coefficients non Coeffic 

d'achat marque- ajuste Watson standardisés icnts 

consomma· standat 

leur dises 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

0,304 0,302 1,981 130,08 0,000 Cons ta 0,853 0,255 0,551 3,345 0,001 

ote 

Expén 0,539 0,047 11 ,406 0,000 

co ce 

vécue 

Tableau: test sur les erreurs d'estimation 

DW observé DW théorique 4 - DWl 4 - DWu 

1,981 ddl=l; n=300 2,336 2,316 

DWI=l , DWu=l, 

664 684 
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Le R2 est supérieur à zéro, l'hypothèse 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 , Lill point supplémentaire dans l'évaluation de l'intention d 'achat entraîne 

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 modèle est robuste (DWu= 1,684 < DWobs = 1,920 < 4 - DWu = 2,316). 

Il existe donc une relation positive significative entre l'intention d'achat et la re lation marque­

consommateur. Auh·ement dit, plus le consonunateur a l' intention d'achete r une marque, plus 

il y aura un renforcement de la relation marque-consommateur. L ' hypothèse 6 est donc 

supportée. 

3.6.6.2 Analyse des hypothèses 6a, 6b et 6c 

Trois régressions linéaires ont été générées pour analyser la relation enh·e 1 'intention d'achat 

et la relation marque-consonunateur selon les différents canaux. 

Test de Student (magasin de briques et mortier) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta 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) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta 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) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta 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 l'évaluation de l' intention 

d ' achat dans le magasin de briques et mortier entraîne une augmentation de 0,418 point dans 

l'évaluation de la re lation 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 l'évaluation de l' intention d ' achat entraîne une augmentation de 0,6 14 

point dans 1 'évaluation de la relation marque-consommateur. Enfin, pour le canal « téléphone 

mobile », il existe une relation positive significative enh·e 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 l ' évaluation de l'intention d 'achat entraîne une augmentation de 

0,597 point dans 1 'évaluation de la relation marque-consommateur. Les hypothèses 6a, 6b et 

6c sont donc supportées . 
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3.6.6.3 Ana lyse ANOVA de la variable « relation marque-consommateur » 

Afrn de vérifier si une différence existe entre les trois canaux d'achat dans la répercussion de 

l' intention d'achat et du canal d'achat sm la relation marque-consommateur, une ana lyse 

ANOVA est réa lisée. P lus précisément, cette analyse permet de savoir s ' il existe des 

différences significatives entre les moyennes de chaque groupe pom la variable dépendante 

« relation marque-consommateur » résul tant de l' éva luation de l' intention d'achat selon le 

canal utilisé (intention d 'achat x canal). 

Tableau : Analyse Anova de la variable « relation 
marque-consommateur » par rapport à l'intention 
d'achat et le canal d'achat 

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 combi naison de ces deux variables, l' hypothèse null e est démontrée 

(p=0,800 >0,05), il n'y a pas eu d 'effet expérimenta l, les groupes possèdent des moyennes 

égales (X= 3,693 ; 3,707; 3,641). Ainsi, les différentes éva luations de l'intention d 'achat 

selon les canaux d 'achat ont la même influence sur la re lation marque-consommateur. 

[Résumé des hypothèses 6a, 6b et 6c : 

Hypothèse 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 -7 Supportée 
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Hypothèse 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 -7 Supportée 

Hypothèse 6c: 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 -7 Supportée] 

3.6.7 Hypothèse 7 : « l'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 l'expérience vécue et la relation marque-

consommateur 

Pour savoir s'il existe une relation positive et significative entre l'expérience vécue et la 

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

Tableau : régrcsaion Linéaire 7 

Variable Variable Test d 'bypothèse sur le R' Analyse Anova Test de Srudcnt 

ind~pendanto dépendante 

Expérience Relation R• R-deux Durbin D Sig Modèle Coefficients non Cocflic 

marque- ajusté Watson standardisés ients 

consomma· staodar 

teur disés 

A Erreur B!ta t 

standard 

0,243 0,24 1 1,879 95,745 0,000 Co ost a 1,541 0,227 0,493 6,780 

ntc 

Ex péri 0,537 0,055 9,785 

en cc 

v~cuc 

Sig 

0,000 

0,000 
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Tableau: test sur les erreurs d'estimation 

DWobservé DW théorique 4-DWl 4-DWu 

1,879 ddl=l; n=300 2,336 2,316 

DWl=l, DWu=l, 

664 684 

Le R2 est supérieur à zéro, 1 'hypothèse 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 l'évaluation de l'expérience vécue entraîne 

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 modèle est robuste (DWu= l , 684 <DWobs= l, 879< 4 - DWu= 

2,316). Il existe donc une relation positive significative entre 1' expérience vécue et la relation 

marque-consommateur. Autrement dit, plus l'expérience est positive, plus la relation entre le 

consommateur et la marque sera forte . L'hypothèse 7 est donc supportée. 

3.6.7.2 Analyse des hypothèses 7a, 7b et 7c 

Trois régressions linéaires ont été générées pour analyser la relation entre l'expérience vécue 

et la relation marque-consommateur selon les différents canaux. 
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Test de Student (magasin de briques et mortier) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 1,801 0,507 0,360 3,552 0,001 

Expérience 0,431 0,113 3,817 0,000 

vécue 

Test de Student (ordinateur) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 0,922 0,364 0,627 2,536 0,01 3 

Expérience 0,714 0,090 7,968 0,000 

vécue 

Test de Student (téléphone mobile) 

Modèle Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 

A Erreur Bêta t Sig 

standard 

Constante 1,661 0,361 0,504 4,605 0,00~ 

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 l' évaluation de 

1 'expérience vécue dans le magasin de briques et mortier enn·aine une augmentation de 0,431 

point dans 1 'évaluation de la relation marque-consonunateur. Quant au canal « ordinateur », il 
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existe une relation positive significative entre ces deux variab les puisque la pente de la 

variable indépendante « expéri ence vécue » est significative (p= 0,000<0,05). Ains i, un point 

supplémenta ire dans l'éva luati on de l' expérience vécue entraîne une augmentation de 0,714 

point dans l'évaluation de la relation marque-consommateur. Enfm, à propos du canal 

« téléphone mobile », il existe une relation positive significative entre ces deux variables 

puisque la pente de la variable indépendante «expérience vécue » es t s ign ificative (p= 

0,000<0,05). Ai nsi, un point supplémentaire dans l' éva luation de l'expérience vécue entraîne 

une augmentation de 0,539 point dans l ' évaluation de la relation marque-consommateur. Les 

hypothèses 7a, 7b et 7c sont donc supportées. 

[Résumé des hypothèses 7a, 7 b et 7c: 

Hypothèse 7a : L 'expérience de maga inage d'une marque de luxe dans un magasin de 

briques et mortier aura une incidence directe, positive et significative sur la relation marque­

consommateur. -7 Supportée 

Hypothèse 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. -7 Supportée 

Hypothèse 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. -7 Supportée] 
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3.6.8 Hypothèse 8: « l'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 1 '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) 

Pow· commencer, une première 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 1 'hypothèse nulle (p= 0,000 > 

0,05), les groupes ne possèdent pas de moyennes égales, il y a eu un effet expérimental. Ainsi, 

l'expérience est altérée par le canal utilisé pour magasiner. L'expérience du consommateur 

diffère selon le canal qu ' il utilise. 

Tableau: test de Scheffe (comparaison des moyennes de la 

variable « expérience vécue ») 

Canal N Sous-ensemble homogène selon 

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 1 'expérience vécue dans le cana l « magasin de briques et mortier » 

(X=4,388) et la moyenne de l' expérience vécue dans le canal « ordinateur» (X=3,902) 

(p= 0,026). 

La moyenne de l'expérience vécue dans le cana l « magasin de briques et mortier» 

(X=4,388) et la moyenne de l'expérience vécue dans le canal « téléphone mobile» 

(X=3,670) (p= 0,026). 

Toutefois, il n'existe pas de différence significative entre l'expérience vécue sur l'ordinateur 

(X= 3,902) et sur le téléphone mobile (X=3,670) . Le magasin de briques et mortier n ' a pas la 

même influence sur l'expérience vécue que l' ordinateur et le téléphone mobi le. L'expérience 

vécue est mei lleure en magasin de briques et mortier que sur ordinateur ou té léphone mobile. 

Les expériences sur ordinateur et téléphone mobile sont perçues de la même façon. 

L'expérience sur ordinateur est toutefo is un peu plus appréciée que l'expérience sur téléphone 

mobile. 

3.6.8.2 Analyse ANOV A de la variable « relation marque-consommateur» 

Une deuxième analyse ANOVA a été réalisée pour savoir s'i l existe des différences 

significatives entre les moyennes de chaque groupe pour la variab le dépendante « relation 

marque-consommateur» selon le cana l d 'achat et selon les différentes combinaisons 

d'expériences vécues et de canal d'achat. 

Tableau : Analyse Anova de la variable « relation 
marque-consommateur » par rapport à 1' expérience 
vécue et le 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 Sous-ensemble homogène selon 

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 l' incidence du cana l d'achat sur la var iable « relation marque-consommateur», 

on accepte l' hypothèse nulle (p= 0,294> 0,05), les groupes possèdent des moyennes égales 

(X= 3,693; 3,707 ; 3,641), il n'y a pas eu d'effet expérimental. Ainsi, la rel ation marque­

consommateur n'est pas altérée par le canal utilisé pour magasiner. Par ailleurs, le test de 

Scheffe confu·me que les moyennes de la variable « relation marque-consommateur» sont 

semblables d 'un canal à 1 'autre. Toutes les moyennes sont regroupées dans un même sous­

ensemble homogène. Nous pouvons donc confirmer que même si le canal d 'achat est 

différent, la relation marque-consommateur reste la même, quel que soit le canal. Toutefois, 

dans Je cas de l'incidence des différentes combinaisons d 'expériences vécues selon le canal 

d 'achat, on rejette l' hypothèse nulle (p= 0,044< 0,05), les groupes ne possèdent pas des 

moyennes éga les, il y'a eu un effet expérimental. Ainsi, un canal d'achat différent combiné à 

une expérience vécue différente peut affecter la relation marque-consommateur. Nous 

pouvons donc déduire qu'un simple changement de canal d 'achat n'entraîne pas de 

changement significatif dans la relation du consommateur avec la marque, cependant, un 

canal différent combiné à 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 l'évaluation de l'expérience vécue entraîne une 

augmentation de 0,418 point dans 1 'éva luation de la relation marque-consorrunateur. Ainsi, si 

1 'expérience est meilleure suite à un changement de canal, la relation avec la marque se 

bonifiera . Dans le cas contraire, si l'expérience est moins bonne suite à un changement de 

canal, la relation se détériorera. 



134 

Par ailleurs, d'après les précédents résultats, nous savons que l'expérience vécue a une 

répercussion indirecte et positive sur la relation marque-consommateur à travers la 

signification de la marque et l ' intention d'achat. Étant donné que l'expérience en magasin de 

briques et mortier est préférée à celle sur les canaux virtuels (ordinateur et téléphone mobile) , 

nous pouvons confi1mer que la relation marque-consommateur sera plus forte à la su ite de 

l'expérience en magasin de briques et mortier. Cependant, cette incidence positive ne peut 

devenir significative que sur un long terme, en effet, l'analyse des résultats démontre à partir 

du test de Scheffe que les différences entre les moyennes de la relation marque-consmmnateur 

à travers les trois canaux ne sont pas significatives bien qu'il existe un lien entre les deux 

variables. Ainsi, nous pouvons affirmer que l'expérience en magasin de briques et mortier, 

ordinateur et téléphone mobile ont la même influence sur l'éva luation de la relation avec la 

marque sur un court tenne, cette influence diffèrera de manière significative si 1 'expérience 

offerte à travers les canaux est différente sur un long terme. L'hypothèse 8 est donc 

partiellement supportée. 

[Résumé de l'hypothèse 8: 

Hypothèse 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). -7 Partiellement 

supportée] 
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3.6.9 Analyse des hypothèses 5,6 et 7 selon la régression linéaiJe multiple 

'1:~-~~~-~-~"""'!~~-Çjjjjû) :.:; 

Variable Variable Test d'hypothèse sur le R' Analyse Anova Test de Student 

indépendante dépendante 

Experience Relation R' R-deux Durbin D Sig Modèle Coefficients non cocmc 

Signification marque- ajusté WatsOn standardisés icnts 

Satisfaction consomma- standar 

Intention te ur disés 

d'achat A Erreur B6ta t Sig 

standard 

0,656 0,65 1 2,160 140,38 0,000 Cons ta 0,357 0,205 1,739 0,083 

nte 

Ex péri 0,043 0,047 0,040 0,925 0,356 

en ce 

vécue: 

Signifi 0,527 0,035 0,676 15, 175 0,000 

cation 

Satisfa -0,019 0,043 -0,020 -0,442 0,659 

ction 

lntenti 0, 196 0,045 0,200 4 ,406 0 ,000 

on 

d 'achat 

t:~:"'ll: c::-c ~ l (Dalla cu du cùai• meaum de briqUel efiiionfer») 

Variable Variable Test d 'hypothèse sur le R' Analyse Anova Test de Studcnt 

indépendante dépendante 

Exp6ience Relation R' R-deux Durbin D Sig Modèle CoefficienLc; non cocmc 

Signification marque- ajusté WaLw n standardisés icnts 

Satisfaction consomma- stan dar 

Intention teur disés 

d' achat A Erreur Bêta t Sig 

standard 

0,550 0,531 2,235 29 ,052 0,000 Cons ta 0,849 0,577 1,472 0,144 

ntc 

Ex péri 0,021 0,093 O,O t7 0,224 0,824 

en cc 

vécue 

Signifi 0,53 1 0,072 0,692 7,361 0 ,000 

cation 

Satisfa 0,023 0,087 0,02 1 0,262 0,794 

ction 

lnlcnti 0,059 0,082 0,057 0,722 0,472 

on 

d 'achat 
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Tllblcau : ~ liD6Iii'ë mullipiD 3 (.Düis Jo cas chi caDI1 « OiilliiiieDf »} 

Variable Variable Test d 'hypothèse sur le R2 Analyse Anovs Test de Student 

indépendante dépendante 

Experience Relation R' R-deu.~ Durbin D Sig Modèle Coefficients non Coeffic 

Signification marque- ajusté Watson standardisés ients 

Satisfaction consomma- standar 

Intention te ur disés 

d'achat A Erreur Bêta t Sig 

Standard 

0,761 0,751 1,905 75,476 0,000 Cons ta -0,243 0,347 -0,701 0,485 

ntc 

Ex peri 0, 144 0,075 0,127 1,918 0,058 

en cc 

vécue 

Signifi 0,516 0,053 0,663 9,807 0,000 

cation 

Satisfa 0,004 0,079 0,003 0,045 0,964 

clion 

lntcnti 0,230 0,072 0,214 3,203 0,002 

on 

d'achat 

~-= mf,R ~w,Jïemall:iple4 (DIDilocasdaïciJial «t&jJboDamobile&) 

Variable Variable Test d'hypothèse sur le R2 Analyse Anova Test de Student 

indépendante dépendante 

Expérience Relation R' R-dcu.' Durbin D Sig Modèle Coefficients non Coeffic 

Signification marque- ajusté Watson staodardisés icnts 

Satisfaction consomma- standar 

Intention tcur disé 

d'achat A Erreur BI! ta t Sig 

standard 

0,679 0,666 2,355 50,343 0,000 Consta 0,332 0,295 1,125 0,263 

nte 

Ex peri 0,010 0,082 0,010 0,127 0,899 

en cc 

vécue 

Signifi 0,489 0,062 0,617 7,847 0,000 

cation 

Satisfa -0,072 O,Q70 -0,088 -1 ,037 0,302 

ction 

lntcnti 0,321 0,080 0,353 4,015 0,000 

on 

d'achat 

Une régression linéaire multiple a été réalisée pour éva luer la relation entre toutes les 

variables prédicatrices de cette étude (1 'expérience vécue, la signification, la satisfaction et 

l'intention d'achat) et la variable à prédire (la relation marque-consommatem). 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 connaîb·e l' impact de chaque variable au sein de notre modèle et de les 

hiérarchiser selon lem ordre d 'importance dans la variabilité de la variable dépendante 

« relation marque-consommateur ». 

Avant de réaliser cette régression multiple, il est important de s'assmer du respect de 

certaines prémisses. La prémisse liée à 1 ' 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 à l'aide du graphique de dispersion (le 

graphique est présenté dans l'annexe C). La prémisse d ' homéocédasticité semble être 

respectée puisque les points sont répartis aléatoirement autour de O. La prémisse de linéarité 

semble aussi être respectée puisque l'agglomération des points ne suit pas de courbe. En 

outre, la prémisse de normalité de disb·ibution des erreurs est vérifiée par l' histogramme de la 

disb·ibution des valeurs résiduelles (l'histogramme est présenté dans l'annexe C). Celle-ci 

semble être respectée puisque la distribution suit une courbe n01male, 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 ANOV A = 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 l' évaluation de la signification de la marque entraîne une 

augmentation de 0,527 point dans l' évaluation de la relation marque-consommateur. De 

même, un point supplémentaire dans l'évaluation de l'intention d'achat enb·aine une 

augmentation de 0,196 point dans 1 '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, l'expérience vécue dans un 

magasin physique ou virtuel d 'une marque n ' altère pas la relation avec celle-ci , de même, la 

satisfaction altère très peu cette relation. La variable qui influence le plus la relation marque­

consommateur est la signification, suivi de l'intention d'achat. Ainsi, pour les trois canaux 

confondus, plus le consommateur s'identifie à une marque, plus sa relation avec celle-ci se 

renforce. De même, plus le consommateur a l '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 1 'expérience vécue et la 

satisfaction n'aient plus d ' influence dü·ecte significative sur la relation marque-consommateur 

dans le cadre d'une régression multiple peut être expliqué puisque, dans ce cas de figure, 

l' incidence des deux dernières variables prédicatrices sont mises en concurrence avec d'autres 

variables dont l'influence est plus forte. L'influence de l'expérience vécue et de la satisfaction 

parait donc insignifiante en comparaison aux deux autres variables (l ' intention d'achat et la 

signification de la marque). Ce constat reste tout de même étonnant, c'est pourquoi il 

apparaîtra comme une limite dans la dernière partie de ce mémoire. En effet, il est possible 

gu 'avec un échantillon plus vaste et représentatif la relation directe entre ces demjères 

variables devienne significative. 

Une même régression multiple est effectuée pour chaque canal séparément. Le résultat est le 

même pour les trois canaux d'achat, 1 '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»= O,OS8; p « téléphone mobile »= 0,899). De même, 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, 

l'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 hypothèses S, Sa, Sb, Sc, 6a, 7, 7a, 7 b, 7c ne sont donc plus 

supportées. 

3.7 Récapitulatif des résultats 

Le tableau 3.S suivant résume l'ensemble des résultats par hypothèses . Les résultats des 

hypothèses 4, S, 6 et 7 sont présentés selon la régression simple, puis selon la régression 

multiple. Nous retiendrons les résu ltats de la régression multiple pour l'interprétation des 

résultats dans la partie suivante. En effet, la régression multip le donne un aperçu plus réaliste 

du véritable rôle de chaque variable au sein du cadre conceptuel de cette étude. 
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Tableau : rkapltulatlf des résultaiS par hypothm 

flypothhe lntltul6 de l'hypothèse Résultat 
Hypothèse 1 L'expérience de magasinage d'une marque de luxe aura une relation slgnincatlve positive sur la variable slgnlficatlon de la marque, SupportE• 

ct ce, pour tous les canaux confondus. 
Hypothèse la L'expérience de magasinage d'une marq ue de luxe dans un magasin de brique ct mortier aura une relation significative positive sur Suppon<e 

la variable signification de la marque. 
Hypothèse L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur un ordinateur aura une relation slgniJkatîvc positive sur la variable Supponle 
lb signification do la marque. 
Hypothèse le L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur un mobile aura une relation significative positive sur la variable Supponée 

stgnlflcatlon de la marque. 
Hypothèse 2 L'expérience de magasinage d'une marque de luxe aura une relation significative posltlve sur la variable satisfaction, ct ce, pour Supponfo 

tous les canaux con fondus 
Hypothèse 2a L'expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin de brique et mortier aura une relation significative positive sur Supportle 

la variable satisfaction. 

Hypothèse2b L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur un ordinateur aura une relation significative positive sur la variable Suppon!e 
satisfaction. 

Hypothèse 2c L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur un téléphone mobile aura une relation significative positive sur la variable Suppon!e 
satisfaction. 

Hypothèse 3 L'expérience de magasinage d'une marque de luxe aura une rela tion significative positive sur la variable <In tention d'achat •. et cc, Support~• 

pour tous les canaux confondus 
Hypothèse 3a L'expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin de brique ct mortier aura une relation significative positive sur Support<o 

la variable Intention d'achaL 

HypolhèseJb L'cxpMence de magasinage d'une marque de luxe sur ordinateur aura une relation significative positive sur la variable Intention Support Ee 
d'achaL 

Hypothèse Je L'expérience de magasinage d'une marque de luxe sur téléphone mobile aura une relation significative positive sur la variable Suppon!o 
Intention d'achaL 

Rb• hou du bypotbl.., 4, 5, 6 rt 7 ~elon Jo rl&rtn lon &lm plo 

Hypothèse 4 La variable signification d'u ne marque de luxe aura une relation significative positive avec la variable re ladon marque· Support!t 
consommateur, ct cc. pour tous les canaux confondus 

Hypothèse 4a La variable signification d'une marque de luxe aura une relation significative positive 1\'ec la variable rel arion marque-consommateur dans Support Ee 
un magas in de briques ct mortier. 

Hypothèse 4b La variable signification d'une marque de luxe aura une relation significative positive avec la variable relation matquc·eonsornrnateur sur Supporth 
un ordinateur. 

Hypolhèse4e La variable significotion d'une marque de luxe aura une relation significati1·e positive avre la variable relation marquc·consornmateur sur Support!• 
un téléphone mobile. 

Hypothèse 5 La satisfaction de magasiner une marque de luxe aura une relation significative positive sur la variable relation marque· Support~• 

consommateur, ct cc, pour tous les canaux confondus. 
Hypothèse 5s La satisfaction de magasiner une marque de luxe dans un magasin de brique ct monier aum une relation significative positive avec la Supponh 

variable relation rnarquc..:onsommateur. 
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Tableau : r~capltulatlf des r~ult!ts par bypoth~ (sultt 1) 

Hypothèse 5b La satisfoction de maguiner une marque de luxe sur un ordinateur aura une relation significative positive ave< la variable relation marque- Supporc!o 
oonsommateur. 

Hypothèse 5c La satisfoction de magosincr une marque de luxe sur un mobile aura une relation significative positive avec la variable relation marque- Support!< 
consommllcur. 

Hypothèse6 L'intention d'achat lors d'une séance de magasinage d'une marque de luxe aura une relation significative positive sur la varioble relation Suppon!• 
marquc-ronsomm.au:ur, ct«, pour mus les anaux confondus. 

Hypothèse 6a L'intention d'achat lors d'une sèance de maguinagc d'une marque de lu<e dans un magasin de brique ct mortier aura une relorlon Supporclr 
significative positive sur la varisblc relation marquc-coosommateur. 

Hypothèse6b L'intention d'achat lon d'une séance de m.agas.ill!gc d'une marque de luxe sur un ordinateur aura une relation significative positive sur la Support!. 
variable relation marque-consommateur. 

Hypothè.e6c l'intention d'achatlors d'une sèancc de magasinage d'une marque de luxe sur un mobile aura une relation significative positive sur la Suppon!o 
\'I!Îablc relation marquc~coosomrnatcur. 

llypoth~se 7 L'cxp~rlencc v~cue du magasinage d'une marque de luxe aura une Incidence directe positive ctslgniflcaUvc sur la rela tion marque- Supporclr 
consommateur, et cc, tous canaux confondus. 

Hypothèse 7a L'expérience de magasinage d'une marque de luxe daru un magasin de brique d monier aura unr incidence directe, posith·c: ct Support!< 
signitic:arivc sur la relation marquc:-consommatcur. 

Hypothèse 7b L'ex péric: nee de: magasinage d'une marque de luxe dans un magasin en ligne sur le support dJun ordinateur aura une incidence directe, Supporth 
positiYe ct significative sur lo relation marquc-ronsommoteur. 

Hypoth&7c L'expérience de maguinagc d'une marque de luxe dans un maguin en ligne sur le support d'un mobile aura une incidence directe, Supportle 
positive: ct significative: sur la relation marque-consommateur. 

llypoth~e8 L'exp~rlencc de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin de brique ct morller aura une lnddencc plus forte sur la Partl•ll•ment 
relatlon marque-consommateur que l'expérience sur les canaux virtuels (ordinateur ct to!l~phone portable) Juppon!t 

Résultai! des h)·pot~èJes 4, ! 1 6 et 7 ••ion l.o rltrmloa multiple 

l!ypoth~c4 La variable slgnlflcatlon d'une marque de luxe aura une relation stgnlflcatlve positive avec la variable re taUon marque· Support!< 
cotUommateur, et ce, pour tous les canaux confondus 

Hypothè.e4a La variable signification d'une marque de luxe aura une relation significative positive avec la variable relation marque-consommateur dans Supportée 
un ma~.osin de briques ct monier. 

Hypothèsc4b La variable signification d'une marque de luxe aura une relation significa ti ve positive avœ la varioblc rdation marque-consommateur sur Support!e 
u." ordinat<ur. 

Hypothèse 4o La variable: signification d'une lllllJ'QUC: de luxe: aura une relation significath•c positive avce la variable rdstion marque-consommateur sur Suppon!e 
u." téléphone mobile. 
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Tableau : récapitulatif des risultats par hypothèse (suite 2) 

Hypothèse 5 La satisfaction de magasiner une marque de luxe aura une re lation significative posit ive sur la variable relation marque- Non supportée 
consommateur, et ce, pour tous les canaux confondus. 

Hypothèse )a La satisfaction de magasiner une marque de luxe dans un mogasin de brique et mortier BUll! une relation significative positive mc la Non supportée 
variable relation marque-consomlllJlteur. 

Hypothèse 5b La satisfaction de magasiner une marque de lu.<e sur un ordinoteur aura une relation significative positive avec la variable relation marque- Non supportfe 
consommateur. 

Hypothèse 5c La satisfaction de magasiner une marque de luxe sur un mobile aun1 une relation significative positive a~·ec la variable relation marque- Non supportée 
consommateur. 

Hypothese6 L'intention d'achatlors d'une sé.nce de magasinage d'une marque de luxe aura une relation significative positive sur la variable rdation SupportEe 
marque·consommateur, et ce, pour tous les canaux confondus. 

Hypothèse 6a L'intention d'achatlors d'une stance de lllJlgasinage d'noe marque de luxe dans un magasin de brique et mortier aura une relation Non supportée 
significative positire sur la variable relation marque-consommoteur. 

Hypothèse 6b L'intention d'achatlors d'une seance de magasinage d'une mant ne de luxe sur un ordinateur aura une relation significative positive sur la Supportée 
variable relation marque-consomlllJlteur. 

Hypothèse 6c L'intention d'achAt lors d'une séance de lllJlgasinage d'une marque de lu.u sur un mobile aura une re lation significative positive sur la Supportée 
variable relation marque-consomlllJlteur. 

Hypothèse 7 L'expérience de magasinage d'u ne marque de luxe aura une Incidence directe positive et significative sur la relation marque- Non supportle 
consommateur, et ce, tous canaux confondus. 

Hypothèse 7a L'expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin de brique et mortier aura une incidence directe, positive et Non suppor tée 
significative sur la relation Dllllque-consommateur. 

Hypothèse 7b L 'e.<périence de magasinage d'une marque de luiC dans un magasin en ligne sur le suppon d'un ordinateur aura une incidence directe, Non supportée 
positive et significatil'e sur la relation mantue-consommateur. 

Hypothèse 7c L'expérience de magasinage d'une marque de luxe dans un magasin en ligne sur le suppon d'un mobile aura une incidence d~ecte, Non supportée 
positive et siRnificative sur la relation marque-consommateur. 

Tableau 3.5 Récapitu latif des résultats par hypothèse 



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 connaître l'influence de l'expérience vécue au sein 

d'un cana l d'une marque de luxe sur la relation qui existe enh·e cette marque et le client, et ce, 

pour h·ois canaux différents. L'étude des trois différents canaux d'achat nous a permis de 

vérifier cette influence pour 1 'ensemble des canaux, de savoir quel est le meilleur canal de 

vente pow· une marque de luxe et de comprendre si la présence des marques de luxe sur les 

canaux virtuels est bénéfique. 

Le premier apport de J'étude démontre que l'expérience vécue a une influence indirecte sur la 

relation marque-consommateur, et ce, pour les trois canaux de magasinage, c'est-à-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 re lation 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 à travers 

différents canaux de magasinage pour une même 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 même façon à la persoru1alité, à l'image, à l'attitude et aux associations de cette 

marque de luxe. Nous croyons que cela est dû au fait que la signification est une variable qui 

ne change pas après une seule expérience de magasinage avec une marque, il faut p lus d'une 

expérience avec la marque pour que le consommateur parvielll1e à s ' identifier et s'imprégner 

des va leurs d'une marque . Autrement dit, si le consommateur vit une seule mauvaise 

expérience sur un canal d'une marque, celle-ci ne suffit pas à modifier le fait qu ' il s'identifie 

à cette marque. Le changement de perception de la signification a donc lieu à travers un 

CLunul d ' expérience. D ' ail leurs, 19 % des participants n'avaient jama is magasiné sur le s ite 

Internet et 49 % n'avaient jamais magasiné sur le site mobile ou l' application mobile de la 

marque de luxe avant 1 ' expérimentation. 

De même, 1 ' 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 & O liver, 1993, Hosany 

& Witham, 2010; Jones et al. , 2006), et ce, même dans le contexte de l'achat en ligne 

(Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013) . Toutefois, encore aucune étude n'avait comparé 

l' influence de l'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 h·ois canaux étudiés. Il est 

toutefois important de souligner que 1 'expérience vécue a été meilleure en magasin de briques 

et mortier, puis sur ordinateur et enfin sur téléphone mobile. De même, les consommateurs 

ont aussi été les plus satisfaits de réaliser t.me séance de magasinage dans le magasin de 

briques et mortier, suivi par l'ordinatem et enfm sur le téléphone mobile. En résLuné, pour 

1 'ensemble des canaux, plus 1 'expérience vécue est bonne, plus 1 'acheteur est satisfait de son 

expérience de magasinage envers la marque de luxe. 

L'expérience vécue sur les h·ois canaux a aussi une influence significative sur l' intention 

d'achat du consommateur. Cette relation a également été supportée dans la littérature (Luo et 

al., 2011 ; Shim et al. , 2001 ; Nasennoadeli et al., 2013 ; Igbaria et al. , 1995; Kim, 2005; Boyer 

et Huit, 2006; Yang et He, 2011 ; Bellman et al. , 1999), et ce, même dans le contexte de 

l' achat en ligne (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). Toutefois, encore aucune étude n'avait 

comparé l'influence de l' expérience de magasinage d'une marque de luxe sur l'intention 



144 

d'achat pour chacun des canaux (magasin de briques et mortier, ordinateur et téléphone 

mobile) . Noh·e étude démonh·e donc que cette relation est aussi effective pour les trois canaux 

étudiés. L'intention d 'achat était la plus forte en magasin de briques et mortier, puis sur 

l'ordinatew- et enfin sur le téléphone mobile. En résumé, pour 1 'ensemble des canaux, plus 

l'expérience vécue dans le canal d ' une marque de luxe est bonne, plus le consommateur aura 

une grande intention d'acheter un vêtement ou un accessoire de luxe. 

À leur tour, selon une régression linéaire simple, chaque variable (la signification de la 

marque, la satisfaction, 1 'intention d 'achat et 1 'expérience vécue) avait une influence 

significative sur la relation marque-consornmateur. Considérées au sein d ' un modèle 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 (à l'exception du lien entre l'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 modèle unique, la satisfaction et l'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 

l'expérience vécue et de la satisfaction sur la relation marque-consommateur ne se sont pas 

avérées être assez significatives. En conséquence de ces résultats, plus le consommateur 

s' identifie à 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). Noh·e étude démonh·e donc que cette relation est aussi effective pour les 

trois canaux étudiés. De même, plus le coosommatem a l'intention d 'acheter tm 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, 

20 14; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013; Chen & Lin, 2014). 

Pour conclure, l'expérience vécue a une influence indirecte sur la relation marque­

consommateur. Ainsi, lorsque l'expérience vécue avec une marque est bonne sur un long 

terme, le consommateur s ' identifiera aux valeurs de cette marque et bâtira une relation avec 

celle-ci. De même, si une expérience est bonne sm 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 1 'importa11ce de 1 'aspect 

symbolique d'une marque de luxe dans le contexte canadien, cet aspect semble avoir p lus 

d' importance dans la construction d 'une relation que l'expérience vécue et l'aspect 

fonctionnel associé aux marques de luxe. 

Le deuxième apport de l'étude démontre qu'un simple changement de canal d'achat 

n 'entraiDe pas de changement significatif dans la relation du consommateur avec la marque, 

cependant, un canal différent combiné à une expérience différente peut entrainer des 

modifications significatives d ' une re lation marque-consommateur. Autrement dit, lorsqu 'un 

client d'une marque de luxe décide d'acheter un vêtement ou un accessoire à partir d'un canal 

différent du canal dont il a l'habitude (tel que le téléphone mobile ou l'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 où l'expérience dans ce nouveau canal d'achat est 

moins bonne. 

Le troisième apport de 1 ' étude démontre que 1 'expérience vécue avec une marque de luxe est 

meilleure en magasin de briques et mortier que dans les canaux virtuels, le téléphone mobi le 

étant le cana l 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 vêtements puisque ce type d'achat est 

considéré conune un achat hédonique qui requiert des caractéristiques liées à la tangibilité 

(Rajamma et al., 2007; Lindstrom, 2001 ; Blazquez, 2014; Nicholson et al., 2002). De même, 

comme la plupart des études statistiques le démontrent, le téléphone mobi le est toujours 

moins préféré que l'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 conune canal 

d'achat, se sont habitués à ce nouveau format et ne font plus de distinction entre l'achat sur 

ordinateur et l'achat sur téléphone mobile. Ce résultat peut aussi s ' expliquer par le fait que la 

population interrogée soit majoritairement jeune (75 % des répondants étaient âgés de 18 à 24 

ans) . En effet, les téléphones mobiles, et plus exactement les téléphones intelligents sont 

ancrés dans les habitudes de cette h·anche d'âge. San-Martin et al. (20 15) démontrent que les 

jeunes adultes (âgés de 18 à 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 à apprendre de nouvelles choses. Une autre étude trouve que 

les personnes âgées de 18 à 43 ans représentent 54 % des acheteurs mobiles, a lors que les 

personnes âgées de 44 à 70 ans représentent 27 % des acheteurs mobiles (Comeos, juin 20 15). 

Enfin, les expériences sur les canaux virtuels, bien que moins appréciées que l'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 études te lles que celle de Blazquez (2014) qui sou ligne que l'achat de 

vêtement de mode sur les canaux virtuels est de p lus en plus considéré comme un passe-temps 

et est donc de plus en plus apprécié. De même, cela confirme de nouveau qu'étant donné Je 

jeune âge de notre échanti llon, les canaux virtue ls sont assez appréciés. En effet, des 

statistiques publiées en décembre 2014 indiquent que 74 % des 16-21 ans préfèrent acheter en 

ligne qu ' en magasin, contre 55 % pour les 22-65 ans (GfK, 2014). Pour conclure, bien que les 

jetmes appréc ient 1 'expérience sur les canaux virtuels, il demeure une préférence légère, 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, l'expérience étant 

meilleure en magasin de briques et mortier, 1 'identification à cette marque (ou la 

signification), la satisfaction, l'intention d 'achat et enfin la relation marque-consommatem qui 

en résu lte seront par conséquent meilleures. D'aillems, les moyennes octroyées à chacune de 

ces variables (indépendamment du cana l d ' achat) démontrent ce résu ltat, puisque, tout comme 

l'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 

concerne la relation marque-consommateur, elle est similaire en magasin de briques et mortier 

et sur ordinateur et est moins bonne sur téléphone. 

Enfin, le quatrième apport de 1 'étude démontre que les changements dans la relation marque­

consommateur avec une marque de luxe ne peuvent être visibles à la suite d 'une unique 

expérience. En effet, la relation marque-consommateur est demeurée la même pour les trois 

canaux de magasinage étudiés. Il semble donc que dans ce contexte les changements de cette 

variable ne sont visib les que sur un long terme, à la suite de nombreuses expériences avec la 

même marque. Ainsi , une unique expérience positive ou négative ne suffit pas à améliorer ou 



147 

détériorer une relation . D 'ailleurs, la relation marque-consommateur est, selon la littérature, le 

résultat cumulatif d'interactions positives avec la marque (Daii'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, l' ensemble des apports théoriques montre qu'il existe une relation indirecte 

positive entre l' expérience vécue au sei_n d ' un canal de vente d'une marque de luxe et la 

relation marque-consommateur, et ce pour l'ensemble des canaux d'achat étudiés . En effet, à 

la suite d ' une expérience positive, plus le consommateur s ' identifie à la marque et a 

l'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 à la suite de plusieurs expériences, 

une seule expérience positive n'entraîne donc pas de changement significatif dans la relation 

marque-consommateur. Enfin, bien que 1 'expérience au sein des canaux d'achat virtuels soit 

très 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 à la personnalité, l'attitude, l' image et aux 

associations que véhiculent une marque de luxe et à utiliser celle-ci comme moyen 

d'identification auprès des autres. Cette identification à la marque permet à son tour 

d ' améliorer la relation marque-consonunateur. De plus, la signification de la marque est la 

variable ayant la plus forte influence sur la relation . Ce constat démontre l ' importance de 

l'aspect symbolique dans l'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 à travers des sigles très présents sur leurs produits. Nous pouvons donc supposer 

à 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 à celle-ci auprès de leurs 

pairs. La marque de luxe doit donc être 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 préfèrent aujourd 'hui ne plus afficher leurs produits de 

luxe et préfèrent être identifiés autrement que par des sigles h·op criards (Naaman et al. , 

2015) . Par conséquent, au Québec, nous recommandons aux gestionnaires des marques de 

vêtements qui ciblent les jeunes de 18 à 34 ans de mjser, à travers leurs communications et 

expériences offertes, sur l'aspect symbolique de leurs marques. Autrement dit, l'expérience 

offerte sur les trois canaux étudiés doit véhicu ler une personnalité, une image, une attitude et 

des associations qui concordent avec l' identité actue lle ou à laquelle aspire la cible de la 

marque pour construire une re lation avec cette dernière. 

Les gestionnaires doivent éga lement considérer 1 'expérience vécue par le consommateur 

comme un aspect important, et ce, pom tous les canaux de magasinage puisque 1 'expérience 

de magasinage du consommateur a tm impact direct sur les intentions d ' achat du 

consommateur. À son tour, l' intention d'achat en ligne a un impact sur la relation marque­

consommateur. Aillsi , plus l'intention d'acheter en ligne est grande, plus forte sera la relation 

avec la marque (nous rappelons que, selon l ' analyse des résultats, l'intention d'achat en 

magasin de brique n'a pas eu d'influence significative sur la relation marque-consommateur) . 

Aussi, nous consei llons aux marques de luxe de m iser sur l'expérience vécue pour stimuler 

leurs intentions d ' achats en ligne et ainsi, consh·uire une re lation avec ces derniers. Des 

conseils sur l ' 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 à une mauvaise expérience 

peut détériorer la relation avec la marque de luxe en question . À partir de ce résu ltat, nous 

recommandons vivement aux marques de luxes d'étendre leur présence sur les supports 

« téléphone mobile » et « ordillateur » à h·avers 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 l'un des canaux peut engendrer t.me baisse de 

la satisfaction et de l'intention d ' achat à court terme, puis une baisse de l' identification à la 

marque et surtout une détérioration de la relation avec cette marque de luxe à long terme. 

L'extension des marques de luxe sur d'auh·es canaux permettra ainsi de multip lier les points 

de contact avec leurs clientèles 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, l'intention d'achat et enfin la relation marque­

consommateur, et que l'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 clientèle à 

acheter à travers le magasin de briques et mortier plutôt que sur les canaux virtuels et réalise 

des événements ou des promotions qui inciteraient les consommateurs à visiter le magasin 

brique et mortier. Par exemple, Fu et al (20 13) proposent d'améliorer la stratégie cross-canal, 

par l'ajout de localisateurs de magasins de briques et mortier su r le site internet. Pour Fu et al 

(20 13), cet attribut est un levier sur lequel une entreprise peut jouer pour diminuer son trafic 

sur internet au profit du cana l physique. 

Enfin, nous attirons votre attention su r le fait que l'expérience offerte doit être positive et 

constante dans le temps, ainsi que de mêmes 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 à la satisfaction et à 1' intention d ' achat, 

l' identification à une marque et la construction d 'une relation avec ce ll e-ci sont deux 

processus qui s ' établissent à la suite d'un cumul d'expérience positive avec une marque. Une 

seule expérience positive ne suffit donc pas à améliorer la re lation marque-consornmateur. 

L'expérience vécue est donc une variab le de départ importante pour stimuler directement des 

variables telles que la signification de la marque, l'intention d'achat et la satisfaction et 

indirectement la relation marque-consommateur. Pour cette raison, à travers l'annexe F, nous 

donnons des consei ls sur l'implantation d ' une bonne expérience, et ce, dans le cas de 

l'expérience en magasins de briques et mortier, l' expérience en ligne et l'expérience en 

général. Enfin, nous concluons cette annexe par des consei ls sur le maintien d'une bonne 

relation marque-consommateur dans le temps. 

Finalement, les résultats obtenus par cette étude pourraient également être 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, même auprès d'une clientèle qui navigue sur Internet par 

le support de leur mobile plusieurs fo is par j our (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 être fait au détriment de 
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l'expérience en magasin de briques et mortier. Les gestionnaires doivent donc continuer 

d ' investir dans l'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 

réa liser. Maximiser 1 '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 1 'expérience de la 

marque. Les va leurs et la signification de la marque doivent être véhicu lées à travers cette 

expérience. Toutefois, tous cec i 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 même niveau d ' expérience 

offerte sur l'ensemble de ces canaux pour ne pas altérer la relation avec la clientè le. De plus, 

l'achat en ligne connaît une hausse constante, notamment chez les jeunes générations, il est 

donc important de multiplier les points de contact avec sa clientèle 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. 

Pom 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 être non significative dans cette étude, et ce, pour 

1 'ensemble des canaux, même 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 à revoir ces relations auprès d'un échantillon plus large et plus représentatif. 

Par ailleurs, la non-exhaustivité des variables médiatrices pouvant interférer dans le lien entre 

1 'expérience vécue et la relation marque-consommateur peut constituer une lacune qui devra 

être comblée dans de futures recherches par 1 'intégration de nouvelles variables médiatrices à 

notre modèle. De même, cette recherche s'est concentrée sm 1 'étude de 1 'expérience sur trois 

canaux, nous encourageons les futures recherches à analyser le modèle 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-à­

dire le magasin de briques et mortier, et de le comparer à deux canaux virtuels qui 

présentaient de grandes différences lors du magasinage en ligne, soit l'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, à cheval entre le téléphone mobile et 1 'ordinateur, nous avons donc supposé 

que les répondants allaient avoir des difficultés à distinguer la tablette des deux autres canaux 

virtuels. 

D'autre part, cette étude s'est principalement réalisée auprès d'une population d'étudiants 

universitaires majoritairement âgés de 18 à 34 ans. Nous ne pouvons donc pas affirmer que 

les résultats auraient été les mêmes pour une popu lation d 'âge moyen ou une population âgée. 

Nous pouvons tout de même supposer que le téléphone mobile aurait pu être encore moins 

apprécié que les autres canaux pour une population plus âgée. En effet, des études antérieures, 



152 

présentées dans les parties précédentes, ont constaté que les personnes âgées étaient encore 

assez réticentes à 1 ' uti lisation du téléphone mobile pour faire leurs achats. Il serait donc 

étonnant que les résultats s'inversent au cas où la même étude s'effectuerait auprès d'une 

population plus âgée. Nous encourageons donc les futures recherches à démarcher cette 

tranche de population plus âgée pour vérifier si les résultats de cette étude changent selon 

1 ' âge. À cette fm, nous proposons aux futures recherches de faire appel à des entreprises 

spécia lisées dans la recherche ayant accès à un bassin de personnes vo lontaires répondant aux 

critères. 

Dans le même ordre d'idée, la moitié de la population interrogée n'était pas assez 

représentative de la véritable clientèle des marques de luxe. En effet, il a été difficile dans le 

cadre de cette étude universitaire de trouver des personnes accoutumées à 1 'achat de produits 

de luxe. À titre de rappel , dans notre échantillon, 53,3 % de 1 'échantillon dépensent moins de 

500 $ en vêtements et accessoires de luxe par an , toutefois, ces étudiants consomment des 

marques de luxe et de massprestige et dès qu'i ls auront un revenu p lus é levé, certains 

dépenseront probablement davantage. Pom avoir accès à un échantillon plus représentatif, 

nous proposons aux futurs chercheurs de s ' associer à une marque de luxe qui pourrait 

proposer à ses clients un rabais attrayant au moment de passer à 1 'achat en contrepartie de leur 

participation à l' étude. Ainsi , l' 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 para llèle 

avec les relations humaines pour comprendre la relation marque-consommateur et ana lyser si 

l'enh·etien de celle-ci dans le temps s'effectue à partir des mêmes 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 à la relation entre individus 

(Heilbrunn, 2003 ; B lackston M., 1993), il serait donc intéressant de voir si son entretien se 

fait de la même manière que pour les relations marque-consommateur. 

Dans une tout autre perspective de recherche, nous pensons qu'i l serait intéressant de voir si 

les éléments du T AM (Technology Acceptance Madel) jouent un rôle plus important que les 

éléments de l'expérience vécue dans les canaux virtuels au niveau de variables te lles que 

1 ' intention d ' achat, la satisfaction et la relation. Davis (1989) , pionnier dans le domaine, 
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définit Je T AM comme une théorie utilisée pour expliquer 1 'acceptation par un individu d'un 

système d'information ou d'une nouvelle technologie. Dans la littérature, Le TAM a 

principalement été associé à des dimensions corrune la facilité d'utilisation perçue, l'uti lité 

perçue, le plaisir perçu, mais aussi, à d'autres variables comme la connectivité instantanée, la 

personnalisation et 1 'esthétique de 1 'interface virtue ll e. En plus d'être nécessaires à 

l'acceptation d'une technologie, ces dernières variables favorisent la loyauté, la confiance et 

la relation envers une interface virtue ll e. Pour cette raison, les é léments clés du T AM peuvent 

jouer un rôle plus important que l' expérience vécue dans le cas des canaux virtuels ou 

peuvent être un prérequis d'une bonne expérience en ligne. Le site internet et l'application 

mobile étant des interfaces virtue ll es, il peut être nécessaire d'évaluer 1 'acceptation de ces 

dernières avant d'évaluer l' expérience vécue. On pourra ainsi voir si l' acceptation d 'une 

technologie peut constituer un frein à la construction d'une relation avec la marque utilisant 

cette technologie. Il sera intéressant de comprendre si 1 ' expérience vécue suffit à pallier ce 

frein , ou si , au contraire, cette acceptation est nécessaire pour apprécier 1 ' expérience. Nous 

encourageons donc les futures recherches à inclure cette variable explicative au cadre 

conceptuel de cette étude et comparer cette variable à 1 'expérience vécue. 

Enfin, dans leur étude, Chang et Chieng (2006) divisent 1 'expérience en expérience 

individuelle et expérience partagée. Pour ces derniers, l' expérience partagée est davantage 

appréciée dans le cas d ' une culture collectiviste, dans la même logique, l'expérience 

individuelle est davantage appréciée dans Je 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 rôle modérateur, puisqu'il est possible de conclme que la 

perception de l'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 (généra lement associé à des valeurs plus communautaires) (Gouvernement du 

Canada, 201 0). Nous pouvons supposer pour cette future recherche qu'étant une expérience 

individuelle, l'expérience sur téléphone mobi le et l' 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 cu lture plus communautariste). 

Dans la même logique, étant une expérience plus partagée, l' 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 majoritairemen t vécu dans un pays développé (éta nt donné la cu lture 

plus individualiste) . Par conséquent, dans les pays en voie de développement, la relation avec 

la marque sera susceptible d 'être plus forte si l' interaction avec la marque s ' opère en magasin 

de briques et mortier. 



ANNEXE A QUESTIONNAIRES DE L'ÉTUDE 

• Questionnaire adapté au magasin de briques et mortier 

Uarqut de ltu:e. Mi~Jilln de brtque e1 mortJ&r 

-·-
ç..,.pcuuua~.....-~œ~,.,._-..,._,_,df_~...,._-..._na~ 

W..~c»LO!t ... __ .....__ .. ~ 

.u-•-~--- .... _.._..._..t--•--81dr.,..--...-o. 
~-W-GtCII~). 

·'ftUGIIJioWcrdal"--...ditUitqyt-~~ 

llt'J I P-ôt~~llelniiMoll.•~ftllll 'll:lh~~UOUmpcwtlltlttlO.~IIII.WtM 

~-~~-~o.ne-w..-.~ 

Marqua de lille· Magasin dt br1que et mortJ&r 

• 3. Y2. VCUI~rtrnêtl'(lft 1ft 'ttlh ctu~MC~Min otll tNtqJ1 O. IJUCh*ittlOII'II'M ~Cl­......,, 
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• Questionnaire adapté à 1 'ordinateur 

C.a. ttoehHchl M~tyaara ru:p6~vtc::ue.,.. Je .... lmW'II,l CI'une1Nnfw• •IU:u' qu.V'Ola 

airnu.pettlcula.,.....nL 
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un. vs. tt (Rirtc:U nt change pu cM fl'lll'qU. pow ceo• mton). 
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0.0 

• 5 . Y..2. A'tC...o;cu~".n.• •~"-ao.:.c:tdilt.tlnl.,..~crdn-. .. .,...r.,.h 
.....,..OUtc:aa:Jnc:anmt ~Cklulur?(n:u 'ICIUI ~q..œc.~H~) 
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ANNEXE B : TABLEAU DES MARQUES DE LUXE CHOISIES PAR LES 

PARTICIPANTS 

Tab l .,-~" : Les mo:q:~cs de IW<c eil.oisi par les '>Dr.iCi;lBOIS {cl sés dans l 'ord!~ <lécr-oissal! t <le la mar u~ ~a plus 
!to:isir à ln marqu~ .a m~ins citms.it 

:\h:rqucs Effc ti ~ PcrurcM:tag_!' 

M rchael Kors 24 24 

Loc.ls Vuinon H 8 
BCB<.i (; ~ 
Dior 5 5 
Lacoste 5 ) 

ColL!! Kkb 4 4 
Cooch 4 4 

Cbaod 3 3 
Gu.cd 3 3 
G~c~.s 3 3 
More Ja~obs 3 3 
H"~c Boss l 2 
:- il« 2 2 
Po:o R.a 1 oh Lauren 2 2 
Ru,l>al 2 2 
A;.·pk 1 1 

A" ba.:lc 1 1 
llo::ega Vcn :t.J 1 1 
Buffalo 1 1 
llunon 1 1 
C~toada Gonse 1 1 
Cru •jer 1 1 
Fossil 1 1 
Ft"e Pe-op le 1 1 
Hermes 1 1 
Ja: 1: &. ~(,l<s 1 1 
Ju:nnw C:noo 1 1 
K~nto 1 1 
ladwutir. 1 1 

M ~cks ~< 1 1 
Mo"icto ÜJtU 1 1 
Mor.t Bla:~: 1 1 
Moore,; 1 1 
Swat\•osh 1 1 

> an Heu<: 1 l 
Tiffa:n:,• 1 1 

i assol 1 1 
v,'lr. 1 1 

lara 1 1 
iotil l 10() lOO 

Tableau B.l : Marques de luxe choisies par les participants 



ANNEXE C : RÉGRESSIONS LINÉAIRES 

Les régressions linéaires entre une variable dépendante et une variable indépendante ont été 

effectuées dans cette étude à travers quatre étapes fondamentales. En premier lieu, un test 

d'hypothèse sur le R2 est réalisé. Ce test pennet de savoir si la variable indépendante mise en 

re lation avec la variab le dépendante permet d 'améliorer l'exp lication de la variabilité de cette 

dernière. Ce phénomène est représenté graphiquement par la réduction des résidue ls entre la 

droite et les observations d 'un modèle sans variable prédicatrice. Le R2 est exprimé par le 

rapport entre la somme des carrées du modèle avec prédicateur (SCM) et la s01mne des 

carrées totale sans prédicateur (SCT). Lorsque le R2 est supérieur à 0, la variab le indépendante 

explique une partie de la variabilité de la variable dépendante. Lorsque le R2 est égal à 1, cela 

signifie que l'entièreté de la variabilité de la variable dépendante est expliquée par la variable 

dépendante. Le coefficient de corrélation de Pearson (R dans les tab leaux SPSS), ou racine 

carrée de R2
, exprime pour sa part 1 'agglomération des points au tom 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 résidue lles 

élevées), plus le coefficient de corrélation R sera proche de O. Ce rapport illustre la proportion 

de variance expliquée par la variable indépendante par rapport à la variance totale à expliquer. 

Ensuite, une analyse ANOV A est effectuée. Le résu ltat de cette ana lyse est considéré comme 

étant significatif lorsque p est inférieur à 0,05 . Dans ce cas, l'hypothèse nu ll e est rejetée, une 

dépendance existe entre ces deux variables (bêta 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 . Bêta représente le coefficient de corrélation de cette fonction. Ainsi, la 

variable x est exprimée en fonction de y. Il est possible de savoir à ce stade si la relation entre 

les deux variables est positive ou négative. Enfin, un test sur les errems d 'estimation de 

Dll1·bin Watson est réalisé, celui-ci permet de juger si le modèle obtenu est robuste. 
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multiple 



ANNEXE D : TABLEAU DÉTAILLÉ DU TEST DE SCHEFFE (COMPARAISON 

MULTIPLE) 

Tableau : test de Sch effe (comparaisons muJtiples) 

Vari::~blc Canal ;i comparer Canal de comparaison Diffère nee encre les Significati on 

moyenne ' 

Expérience Briq ue ct morti er Ordinateur 1).485 0,008 
eue 

Mobile 0,7 18 0 000 

Ord ·ml!cur Brique et mortier -0,485 ('),008 

Mobile (),232 IU29 

Mobile B ·que et n Gr ·er -0,7 18 0,000 

Ord;Jl~teur -0,232 0,32.9 

Sinnification Briq ue c1 mortier Ord ll31Cur 0,14 1 1),821 

Moblc 0, 181 0.723 

Ordinateur flr ·quc Cl mGrticr . (:), 141 0.822 

MGblc 1),040 @,984 

MGbîtc Brique et mortier -0, 181 0,723 

Ord,Jtal ur -0,040 0,984 

Satisfaction Br"q ue c1 moni er Ordmateur 0,333 0 18 t 

Mobi le 0,958 0,000 

Ord ·n~tcur Brique et morc.ier -0,333 (). 18t 

Mobile -0,625 0,003 

Mobïc Brliquc et mortier 0,9)8 0,000 

Ord J1alcur -0,62 5 O,Oû3 

i.memion d'achat Briq ue et rnortJer Ord·nalcur (),243 0,386 

Mobile 0..563 0,006 

OrdilllltCUJ B riquc ct monier -0,243 0,386 

Mobile 0,320 0 193 

~ ... tob·lc Brliquc et mortic:s ..0,563 0,006 

Ord neteur -0,320 0, 193 

Rehnionmorq ue- Brique ct morti cr Ordinateur ..0,014 0 .. 997 
onsommBt u.r 

Mobitc 0,052 0,9.57 

Ordinlltcur ar·quc 1 rn ortier 0 0 14 0,997 

1-...~obilc 0,066 0,931 

Mllhilc a r uc c-t mortier ..0,052 0,957 

Ordma cr -0,066 0,93 1 

Tableau D.l : Test de Scheffe (Comparaison multiple) 



ANNEXEE: CONDITIONS À RESPECTER POUR L 'ANALYSE DE L' ANOVA À l 

FACTEUR 

Avant de procéder à 1 ' analyse ANOV A, deux prémices ont été vérifiées : 

L'indépendance des groupes et le tirage aléatoire, 

L ' égalité ou l'homogénéité des variances des populations. 

• Indépendance des groupes et tirage aléatoire : 

Comme expliqué dans le chapih·e «méthodologie», cinquante sujets ont chacun expérimenté 

trois canaux différents, puis, ont répondu à trois questionnaires relatifs à chacun des canaux 

expérimentés, soit le magasin de briques et mortier, l'ordinateur et le téléphone mobile. Il est 

en notre connaissance qu ' il est préférable d'utiliser un échantillon a léatoire différent pour 

chaque questionnaire. Cependant, il était important dans notre cas de mesurer la répercussion 

d 'un changement de canal d'achat pour une même marque et une même personne sur la 

relation marque-consonunateur. Si des sujets différents avaient été assignés à chacun des 

canaux, cette condition n'aurait pas pu être contrôlée. Dans ce cas, le changement dans 

1 ' incidence de l'expérience sur la relation aurait bien pu provenir de facteurs exogènes tels 

que la subjectivité du répondant et le changement de marque et non de la différence du canal 

d 'achat. Il est tout de même nécessaire d'éviter la corrélation engendrée par l'influence du 

jugement d'une expérience sur le jugement d'une auh·e et ainsi, minimiser les variables 

exogènes. Pour cela, comme expliqué dans la méthodologie, il a été convenu d'attribuer un 

ordre de réponse spécifique à une moitié de 1 'échantillon et un ordre différent à l'autre moitié. 

• Égalité ou homogénéité des variances des populations : 
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Étant donné que la taille des tro is groupes est identique, nous pouvons passer outre cette 

prémisse. Nous allons tout de même la vérifier à partir des résultats du test de Levene 

présentés dans le tableau E.l avant d 'analyser les résultats de l' ANOVA. 

Tableau : test de Levene (test d'homogénéité des variances) 

Variable Signification ddll ddl2 Statistique de 

Levene 

Expérience vécue 0,067 Nombre de Nombre 2,726 

Signification perçue 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 

consommateur 

Tableau E.l : Test d'homogénéité des variances 

Pour l'ensemble des variables étudiées, sauf la variable «satisfaction », le tes t de Levene 

n'es t pas significa tif (p> 0, 05). On accepte l'hypothèse nulle, les variances sont égales pour 

toutes les variables, sauf la variable «satisfaction ». N ous pouvons donc réaliser l'analyse 

ANOV A pour chaque variable. 



ANNEXE F: LES RECOMMANDATIONS POUR L'OFFRE D 'UNE BONNE 

EXPÉRIENCE ET POUR LE MAINTIEN D'UNE RELATION MARQUE­

CONSOMMATEUR DANS LE TEMPS 

• Outils pour améliorer l'expérience en magasin de briques et mortier 

Pour favoriser l 'achat en magasm de briques et mortier, Blazquez (2014) souligne 

l' importance d'offrir une expérience de qualité en magasin. Cet auteur se repose sur J'étude 

de Baker et al. (2009) pom conceptualiser l'expérience. Ainsi , l' expérience englobe les trois 

éléments suivants : 

La conception : variab les externes (vitrine, etc.) et variables internes (revêtement 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 va leur perçue d ' un magasin. Les variables atmosphériques 

ont une répercussion sur la psychologie et le comportement du bénéficiaire (B lazquez, 2014). 

L'étude de Blazquez (2014) démontre, en outre, que l' intégration de la technologie est 

primordiale dans l' 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, e lle rend le produit plus accessible. Elle permet notamment de créer une 

expérience intégrée entre les différents canaux de l'entreprise. Enfin, elle contribue à créer 

une expérience pratique, relaxante et amusante. La technologie véhicule ainsi une expérience 

d' achat divertissante (Blazquez, 2014). Drapers (2012) a lui aussi encouragé l' 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 P ricewaterhouseCoopers en juin 2015 ont répertorié les technologies perçues 

comme étant les plus aptes à améliorer l ' 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 mms 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 

préd icateur d 'achat en ligne (Scarpi , 20 12; Citrin et al. , 2003) . De même, une plus grande 

habileté dans l'utilisation d ' un site internet favor ise la préférence pour l' achat dan ce cana l 

étant donné que les consommateurs se sentent plus fami liers avec ce dernier et donc plus 

confiants (San Martin et al. 2009; Schoenbach ler & Gordon, 2002; Gensler et a l. , 20 12). Dans 

le domaine de la mode vestimentaire, 1 'expéri ence d'achat précédente est la variab le 

principale qui favorise l'achat en li gne (Yoh et a l. , 2003; Yazda nparast & Spears, 2012) . 

Ainsi, pom Blazquez (2014), plus le consommateur est fami lier à l'achat en ligne, plus il y 

sera favorable . C'est pourquoi il est important d ' inclure un outi l d 'aide permettant de 

familiariser les utilisateurs au site en question. D 'autre part, pour Rajamma et al. (2007), 

l'interaction humaine est nécessaire pour réduire le risque perçu, il propose ains i l'intégration 

de fenêtres de discussion en temps réel dans les sites Internet. Dans le même esprit, Hennessy 

(2013) soutient qu'une bonne expérience en ligne passe par cinq points: l' accessibilité au 

site, la fiabi lité du site, la pertinence, la résolution des problèmes et la demande de 

rétroaction. Enfm, pour l' auteur, l'expérience doit principalement être agréable. 

D 'autre part, Rose et al. (2012) exp liquent que pour que le consommateur immerge dans une 

expérience (flow), quatre conditions re latives à son état cognitif sont requ ises : la vitesse 

d ' interactivité, la té lépresence, le défi et les compétences. Enfin, pour un état affectif positif, 
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l'expérience doit capita li ser sur cinq facteurs: la facilité d'utilisation, la personnalisation, la 

connectivité, l'es thétique et les bénéfices perçus. La faci lité d'utilisation , la personnalisation 

et la connectivité procurent un sentiment de contrôle. Rose et al. (2012) soutiennent qu'il est 

important que les clients aient un sentiment de contrôle 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. (20 12) recommandent de faciliter autant que possible l'utilisation du site, ainsi que 

1' interaction des employés avec les clients. D 'autre part, dans les résultats de 1 'étude, les 

auteurs conc luent que l'esthétique de l' interface virtuelle est primordiale pour générer un état 

affectif positif. Enfin , pour éviter de décevoir les vis iteurs, Rose et a l (2012) recommandent 

d'améliorer des variab les te lles que la vitesse d'interaction et la« té lé présence » (techniques 

permettant de donner aux différentes parties l'impression d'être en présence l'u ne de l'autre). 

Par ail leurs, pour reméd ier au manque de certaines composantes sensorie ll es et donc à 

l' incertitude que ce la génère, Blazquez (2014) propose l' intégration de techno logies 

pertinentes, telles que les technologies 3D et la réalité augmentée. Celles-ci peuvent 

grandement améliorer l'expérience d'achat en ligne par une meilleure visualisat ion de l'offre 

et ainsi, attirer et engager davantage les consommateurs. En fm, il note aussi gu' 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 à gérer dans son 

entièreté. Il présente un modèle de gestion de l'expérience de consommation : le CEM 

(customer expérience management). Ce modèle ou processus repose sur cinq étapes . Tout 

d 'abord, il faut comprendre les désirs, besoins et mode de vie de sa cib le. Suite à cela, la 

marque doit planifier et mettre en place la plateforme expéri entie lle correspondant aux 

critères de la cible définis dans la premjère étape. Cette nouvelle offre d 'expérience doit être 

« 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 l'offre, y compris son magasin, ses interfaces virtuelles, le 

design et la qualité de ses produits et emballages et même ses publicités et affiches. En effet, 

la première impression passe avant tout par le visuel et l 'analyse de l'offre de base, autrement 

dit, le « look and fee / ». Par la suite, il est important de passer en revue l'ensemble des points 

de contact de la marque avec le client, de les perfectionner et de les structurer de sorte à 
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véhiculer une expérience homogène, harmonieuse et adaptée à ce que le client recherche. En 

cinquième lieu, Lrne fois 1 'offre d ' expérience établit, Schmitt (1999) recommande d ' apporter 

une amélioration constante à cette dernière , notamment à partir de l'intégration d'outils 

expérientiels novateurs en concordance avec l'évolution des attentes de la clientèle cible. À 

titre d'exemple, nous rappelons l 'étude de Blazquez (2014) qui démontre que l' i11tégration de 

la technologie est aujourd'hui primordia le à 1 'offre d'une expérience en magasin . Pour 

conclure, Schmitt (1999) suggère de répondre à cette question : « Quelle expérience voulons­

nous créer dans le long terme pour nos consommateurs? ». Pour Schimtt ( 1999), 

1 ' implémentation d'une expérience requiert 1 'adoption et 1 'acceptation d'une nouvelle cu lture 

dans toute 1 ' organisation. Enfin, il souligne dans son étude 1 'importance de faire appel à des 

professionnel les pour chaque facette de 1 'opérationnalisation de 1 'expérience de 

consommation, pour que chaque point de contact soit exécuté à 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 thème pour référence et organiser 1 'ensemble de ces éléments de 

façon cohérente autour de ce thème. Ce thème doit être concis et convaincant. 

E ll e doit contenil· des indices positifs à chacun de ses points de contact, ces indices (ou 

eues) servent comme rappe l du thème et harmonise ainsi l'expérience. Il s doivent 

laisser une Î111pression chez le consommateur qu ' il mémorisera. 

Elle doit veiller à supprilner 1 ' ensemble des facteurs irritants et notamment les 

éléments négatifs susceptibles de contredire les valeurs véhicu lées par le thème 

adopté. 

Elle doit veiller à ce que le consommateur garde un souvenil· tangib le de cette 

expérience (échanti llon, cadeau, prospectus, photo souvenir, etc.) 

E lle doit stilnuler les cinq sens du consommateur. 

Pine et Gilmore (1998) proposent surtout de s'inspirer d'une pièce de théâtre pour construire 

une expérience. Pour cela, il faut repenser le processus de 1 'expérience comme un script, le 

lieu de travai l ou le service conune une scène, les emp loyés conune des acteurs et les produits 

conune des accessoires. Tout ceci permet de créer une expérience mémorable et une re lation 

personnelle et forte avec le consommateur (Pine & Gi lmore, 1999; Lefranc, 2013) . Pour Pine 

et Gilmore (1999), les technologies et moyens modernes permettent cette mise en scène de 
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l'expérience. Ainsi, l'étude de Blazquez (2014) appuie les faits de Pine et Gilmore (1999) , en 

soulignant qu 'i l ne faut pas hésiter à employer les nouvelles technologies dans un magasin 

pour améliorer l'expérience offerte. 

Holbrook (2000) cite quatre composantes essentielles qu'une entreprise doit intégrer dans son 

offre d ' expérience: la composante expérientielle (à 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 enh·eprises de produire une expérience. Pour cet 

auteur, comme pour Pine et Gi lmore (1998), l'expérience passe d'abord par la mise en scène 

de l'offi·e à travers l'agencement et le décor des produits et de l'espace. Ensuite, l'auteur 

consei lle de consh·uire l'expérience autour d'un récit « l' inh·igue » et ainsi d ' harmoniser 

l'ensemble des éléments de l'expérience de sorte à raconter ce récit et à ce que le client le 

comprenne. À travers ce récit, la marque doit pouvoir véhicu ler à sa cible ses valems et le 

symbolisme de cette marque. En ouh·e, il faut passer à 1 ' action en interagissant avec sa 

clientèle à h·avers des interfaces telles qu'internet, les forums de discussion et en les faisant 

participer aux nouvelles idées à h·avers une cocréation de l'expérience. De cette façon, les 

consommateurs se sentent impliqués dans la réussite de la marque (Filser, 2002 dans Abidi­

Barthe & Kaabachi , 2009). 

Enfin, Cova et Carù (2006) soulignent que pour coproduire une expérience avec un 

consommateur, il faut théâtraliser 1 'offre et mettre en scène le consommateur, et ce à h·avers 

« un h·avai l important sur le décor, le design d 'envu·onnement et l'ambiance du magasin » 

pour aider le consommateur à s'immerger dans l'expérience et lui donner envie d'y participer. 

En résumé, l'ensemble des auteurs propose d'améliorer l'expérience offerte à partir du choix 

d ' un thème vers lequel tous les éléments et points de contact de l'expérience convergent afin 

d'offi·ir une expérience harmonieuse et ainsi, véhicu ler un symbo le, une image et une 

personnalité cohérente aux yeux des consommateurs et à la hauteur de leurs attentes . Ainsi , 

l'expérience capte leurs attentions et reste gravée dans leurs mémoires. Pour tous ces auteurs, 

une bonne expérience doit stimuler les cù1q sens du consommateur et principalement le sens 
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visuel par la valorisation de 1 'offre et des produits à travers le décor, 1 ' agencement et la 

théâtralisation du tout. Il est aussi important de veiller à répondre aux attentes de la clientèle 

visée en terme d'expérience voulue et aux changements de ses attentes en s ' y adaptant, 

notamment par 1 'intégration de nouvelles technologies. 

• Outils pour maintenir une relation marque-consommateur dans le temps 

Une fois 1 'expérience améliorée, la relation avec le consommateur sera indirectement 

renforcée et comme pour les relations humaines, il faut entretenir cel le-ci pom qu'elle dure 

(Chen & Lin, 2014). Pour cela, Heilbrunn (2003) énonce dans son étude plusieurs points qui 

se concenh·ent principalement sur le changement dans la manière d'appréhender le 

consommateur. Pour commencer, l'auteur recommande de révolutionner les mentalités en 

passant d ' une approche h·ansactionnelle à 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 à voir la marque comme partenaire et non plus comme une simple marque. Par 

ailleurs, il est nécessaire de mettre en place une sh·uct:ure permettant une interaction constante 

entre une marque et ses clients, la re lation doit se faire dans les deux sens et la marque doit 

jouer le rôle de support dans l'entretien de cette relation. Cette sh·ucture 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 à d'éventuels repositionnements (ces derniers seront plus compréhensifs et 

adhéreront rapidement au changement s'i ls y participent) . À titre d'exemple, Heilbrunn 

(2003) expose la stratégie de Danone dans le texte qui uit: 

« Danone a institutionnalisé la relation avec le consommateur en créant des structures 

dédiées; ainsi , le centre d ' appel Da none Conseil fonctionne en continu et répond à toute 

question relative à 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 grâce à 

sa légitimité à parler d ' autre chose que d ' elle-même et de ses produits. » 
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Enfw, 1 'auteur propose de mettre en place une équipe spécialisée dans le su ivi du « cycle de 

vie relationnel » de chacun des clients actuels de la marque et de répondre de manière très 

précise à l' évo lution de leurs attentes. 
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