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Résumé 

L’engagement des clients est considéré́ comme un point crucial pour le succès d’une entreprise. 

Avec l’évolution de la technologie et des réseaux sociaux, les entreprises tentent de trouver de 

nouveaux moyens d’engager leurs clients à travers ces plateformes de réseaux sociaux. 

Cependant, il s’agit d’un phénomène assez récent et il est souvent difficile de déterminer les 

impacts réels que cela a sur les clients. Nous étudions le cas de Decathlon, qui a décidé de 

lancer des séances de sport et de bien-être en live sur ses comptes Facebook et Instagram. Notre 

but est de déterminer l’impact des valeurs qu’un client tire de sa participation à ces séances sur 

sa satisfaction avec celles-ci, pour ensuite évaluer l’impact de cette satisfaction sur son 

engagement en tant que client de Decathlon. Pour ce faire, nous avons mené une enquête 

quantitative auprès de 277 personnes. Il en est ressorti que le côté fun/divertissant mais aussi 

pratique et utile des séances a le plus grand impact sur la satisfaction du client. Le fait de 

pouvoir maintenir une relation continue avec l’enseigne via ces lives a aussi un impact 

significatif sur la satisfaction. En revanche, cette satisfaction n’a d’impact que sur le 

comportement d’achat du client. C’est-à-dire, le fait de continuer d’acheter chez Decathlon et 

d’être satisfait de ses achats.  

Mots-clés : engagement, Decathlon, réseaux sociaux, satisfaction, valeur 

Abstract 

Customer engagement is considered as a crucial step in the success of a company. Firms are 

continuously trying to find new ways of engaging their customers through social media using 

the improvements of these tools and the evolution of technology. However, it is still an 

emerging phenomenon and it is often difficult to determine the actual impacts on customers. 

We focused on Decathlon, a company that decided to launch sport and wellness sessions 

making lives on their Facebook and Instagram accounts.  Our goal is to determine the impact 

of the arising values a customer develops while taking part in these sessions on their satisfaction 

towards the live videos, to then assess the impact of this satisfaction on their engagement as a 

customer of Decathlon. In order to do so, we conducted a quantitative study with 277 people.  

It came out that the fun and entertaining sides but also the practical and useful sides of these 

sessions have the biggest impact on customer satisfaction. Being able to maintain a continuous 

relationship with the company through these lives also has a significant impact on satisfaction. 
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However, this satisfaction only has an impact on the purchasing behavior of customers who 

will keep buying from Decathlon, stores where they know they’ll be satisfied of their 

purchases.  

 

Key words : engagement, Decathlon, social network, satisfaction, value  
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Introduction  
 
 L’engagement des clients a pris de plus en plus d’ampleur au fil des dernières années 

dans la littérature marketing et est considéré comme un point crucial pour le succès d’une 

entreprise. Pourtant, certains estiment que les entreprises ont encore beaucoup de mal à engager 

leurs clients.  L’évolution de la technologie et des réseaux sociaux représentent une nouvelle 

opportunité d’engager les clients pour les enseignes. De plus, avec la crise sanitaire du COVID-

19, l’aspect digital est encore plus présent qu’avant. C’est pourquoi, dans le domaine de 

l'activité physique, il est apparu une tendance à donner des séances de sport en direct (qu’on 

appellera “lives ” dans ce mémoire) via les réseaux sociaux. Decathlon fait partie de ces acteurs 

ayant proposé ce genre de séances. Cependant, il s’agit encore d’un phénomène récent et on ne 

sait pas l’impact que cela a eu sur l’engagement des clients de Decathlon. Les clients ayant 

participé aux lives auront-ils plus l’intention de continuer d’acheter chez Decathlon que ceux 

qui n’ont pas participé ? Est-ce qu’ils auront tendance à plus parler de Decathlon autour d’eux 

et auprès de leurs proches ? Est-ce qu’ils seront plus à même de proposer leurs suggestions afin 

d’améliorer les produits et services fournis par l’enseigne ?  

 

 Ce mémoire a pour but de répondre à ces questions et de déterminer d’où proviennent 

les différences présentes (si différences il y a) au niveau de l’engagement entre les clients ayant 

participé aux lives et ceux n’ayant pas participé.  

 

 Ce mémoire est composé de deux parties principales : une partie théorique et une partie 

empirique. La partie théorique consiste en une revue de la littérature abordant les concepts de 

communautés de marque et de médias sociaux (chapitre 1) ainsi que d’un chapitre sur 

l’engagement du client. Le troisième chapitre présente Decathlon et les différents moyens 

qu’ils emploient afin d’engager leurs clients. Le dernier chapitre de cette première partie 

concerne la définition de notre problème de recherche en plus de la création de notre cadre 

conceptuel.  

 

 La partie empirique aborde notre méthodologie de recherche en premier lieu, on vérifie 

ensuite la fiabilité de nos échelles de mesure et nous terminons par analyser notre cadre 

conceptuel. Enfin, nous finissons ce mémoire par des recommandations managériales basées 

sur nos résultats des analyses.  
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Chapitre 1 : Les communautés de marque en ligne et les médias 
sociaux  
 

 Au fil des années, les marketers ont commencé à porter beaucoup plus d’attention à la 

question de comment créer des communautés de marque et comment faire en sorte qu’elles 

aient du succès (Carlson, Suter et Brown, 2008). Horrigan (2001) avance même que les gens 

utilisent Internet majoritairement pour rejoindre des communautés virtuelles plutôt que pour y 

faire des achats. Selon ce même auteur, « 84% des gens utilisant Internet ont contacté ou 

participé à une communauté virtuelle ». Les communautés de marque en ligne sont apparues à 

la suite de l’augmentation de l’utilisation d’Internet et à la création des médias sociaux. Les 

entreprises ont déployé ces communautés car elles les voient comme un moyen de se connecter 

avec leurs clients et de connecter les clients entre eux (Porter et Donthu, 2008). C’est un moyen 

pour elles de renforcer leurs relations avec leurs clients (Liao et al., 2017). Avoir une 

communauté de marque en ligne est une réelle opportunité pour exploiter au maximum le 

potentiel de co-création de valeur des clients (Manchanda et al., 2015). De même, cela permet 

à une compagnie de se différencier des autres et d’améliorer sa compétitivité (Martinez-Lopez 

et al., 2017).  

  

 Dans ce chapitre, nous commençons par parler des médias sociaux et de leurs impacts 

sur la relation client – entreprise. Par après, on définit ce que sont les communautés de marque 

en ligne et nous faisons la distinction avec les communautés de marque « hors-ligne ». Nous 

voyons quels impacts ces communautés peuvent avoir sur l’entreprise et ses clients. Ensuite, 

nous abordons le sujet de la participation des membres au sein de ces communautés ainsi que 

des antécédents et des conséquences de cette participation. Nous abordons aussi des concepts 

tels que l’identification du client à la communauté, la confiance, l’engagement (dont nous 

parlerons plus en détails dans le chapitre 3) et le commitment qui sont des concepts très 

importants en ce qui concerne les communautés de marque en ligne.  

 

 

1.1. Les médias sociaux  
 

Kaplan et Haenlein (2010) définissent un média social comme étant « un groupe 

d’applications basé sur Internet qui construit sur les fondations idéologiques et technologiques 

du Web 2.0, et qui permet de créer et d’échanger du contenu généré par l’utilisateur ». Berthon 
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et al. (2012) argumentent que les médias sociaux ont eu comme impact que ce n’est plus juste 

les entreprises qui créent de la valeur mais bien les consommateurs qui en créent aussi. Les 

clients ne sont plus que de simples receveurs d’informations mais sont devenus des co-

créateurs d’informations (Jahn & Kunz, 2012). Les compagnies voient dorénavant leurs clients 

comme leurs alliés lorsqu’il faut prendre des décisions et défendre la marque (Hassan & 

Casalo, 2016). Çela a forcé les managers à repenser l’expérience que vivait le client à travers 

ces différents médias et à entretenir une relation client – marque qui a du sens pour eux (Kumar 

& Reinartz, 2016).  

 

 Utiliser les médias sociaux permet aux entreprises de promouvoir et d’améliorer les 

comportements d’achat des consommateurs, de faciliter la recherche d’informations et 

augmenter l’interactivité (Zeng & Gerritsen, 2014). Les plateformes de médias sociaux 

permettent également aux entreprises d’être présentes de manière dynamique et de renforcer 

leur relation avec leurs clients (Viswanathan et al., 2017). D’après Zhang et al. (2017), dans le 

but de garantir l’adhésion aux médias sociaux et le bouche-à-oreille, les entreprises doivent se 

concentrer à améliorer leurs réseaux sociaux et faire en sorte que les clients soient 

complètement engagés, impliqués et immergés au sein de ceux-ci afin d’avoir une communauté 

active. 

 

 Au fil des années, les entreprises se sont rendu compte qu’il fallait proposer des 

expériences à leurs clients en plus des bénéfices fonctionnels afin de créer de la valeur pour les 

clients (Pine et Gilmore, 1999). On parle de valeur expérientielle lorsque l’on parle de la valeur 

tirée d’une expérience (Mathwick et al., 2001). Ce terme est né de la participation des clients 

à des activités basées sur les médias sociaux proposées par les marques (Demangeot & 

Broderick, 2006). De par leur nature interactive, les réseaux sociaux donnent la possibilité aux 

marques de faciliter l’expérience client. La valeur expérientielle occupe donc une place 

importante dans le domaine des médias sociaux (Tafesse, 2016). Elle est supposée avoir un 

effet positif sur l’attitude du client envers la marque ainsi que sur son engagement (Kumar et 

al., 2016). De plus, cet impact positif de la valeur expérientielle sur l’engagement et l’attitude 

envers la marque devrait être d’autant plus important dans le contexte en ligne comparé au 

contexte hors ligne traditionnel (Rosenthal & Brito, 2017). Cependant, Fan et al. (2020) 

estiment que la valeur expérientielle en ligne n’a pas encore été assez étudiée et qu’il s’agit 

d’un phénomène à évolution rapide.  
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1.2. Définitions d’une communauté de marque en ligne  

 
 Muniz et O’Guinn (2001) nous proposent la définition suivante : « Une communauté 

de marque est une communauté spécialisée et qui n’est pas contrainte géographiquement, 

basée sur un ensemble structuré de relations parmi les admirateurs d’une marque ». Les 

auteurs avancent que l’on parle de communauté spécialisée car ce sont des biens ou services 

proposés par une marque qui sont au centre de cette communauté. Ces communautés ont un 

rôle très important pour l’héritage de la marque et englobent toutes les personnes participant à 

la construction sociale de la marque dans son sens le plus large.  

 

 Madupu et Cooley (2010) nous donnent la définition d’une communauté 

virtuelle (sachant qu’une communauté de marque en ligne peut être considérée comme une 

sorte de communauté virtuelle) : « Il s’agit d’une agrégation d’individus ou de partenaires de 

business qui interagissent autour d’un intérêt partagé et où les interactions sont au moins 

partiellement supportées et/ou médiées par la technologie et guidées par certains protocoles 

ou normes ». Enfin, McAlexander et al. (2002) définissent une communauté de marque en ligne 

comme « un réseau de relations entre les consommateurs et la marque, le produit, les autres 

consommateurs ainsi que les marketers ».  Les communautés de marque en ligne peuvent être 

créées selon deux approches différentes. La première est que la communauté ait été créé et soit 

maintenue par l’entreprise. Pour la deuxième, ce n’est pas l’entreprise mais bien des individus 

indépendants de l’entreprise qui ont créé la communauté et qu’ils la gèrent (Madupu & Cooley, 

2010). 

 

 L’avantage des communautés de marque en ligne comparé aux communautés de 

marques hors-ligne est qu’elles peuvent rassembler des personnes qui viennent de partout dans 

le monde alors que pour une communauté de marque hors-ligne, le nombre de participants est 

restreint et les interactions entre ceux-ci sont moins fréquentes dû aux contraintes de location 

et d’accessibilité (Madupu & Cooley, 2010).    

 

 

 

 



    5 

1.3. La participation des individus au sein d’une communauté de marque en 

ligne  
 

 La participation d’un individu au sein d’une communauté peut prendre plusieures 

formes. Commenter, poster des critiques, évaluer, partager son expérience sont tous des aspects 

de la participation d’un individu dans la communauté dans le contexte des médias sociaux 

(Kamboj et al., 2018). McWilliam (2000) avance que la participation active des membres est 

la chose la plus importante pour une communauté de marque en ligne. Le comportement des 

membres peut être classé en deux catégories en fonction de leur participation ; il y a les 

comportements non-interactifs (ou autrement dit, les participants passifs) et les comportements 

passifs (Burnett, 2000). Les participants passifs sont les personnes qui ne portent presque pas 

attention à la communauté et à ce qui se passe au sein de celle-ci. Selon une étude menée par 

Nielsen (2006), ce genre de personne représente 90 % des participants de la communauté. 9% 

contribuent de temps en temps et le dernier pourcent qu’il reste est celui qui participe et 

contribue le plus à la marque. Une simple présence des membres dans la communauté en ligne 

ne permet pas à celle-ci de pérenniser (Oestreicher-Singer & Zalmanson, 2013), il faut aussi 

qu’ils y participent. Madupu et Cooley (2010) estiment cependant qu’il reste important de 

comprendre ces participants passifs. Même s’ils ne contribuent pas directement à la 

communauté, ils peuvent en parler autour d’eux en dehors de la communauté en elle-même ou 

aider des personnes qui sont dans la communauté à résoudre leurs problèmes sans que cette 

interaction ne se fasse dans la communauté. Les participants passifs dérivent donc beaucoup 

de valeurs à partir de cette communauté ainsi que la marque. Un autre résultat nous est donné 

par Ren et al. (2012) et nous indique que 68% des nouveaux venus dans une communauté en 

ligne quittent celle-ci après leur première participation. Il est donc important de comprendre ce 

qui motive les gens à participer au sein d’une communauté et ce qu’ils recherchent de ces 

participations.  

 

 Madupu et Cooley (2010) mettent en avant cinq antécédents de la participation d’une 

personne dans une communauté de marque en ligne : la recherche d’informations, la 

découverte de soi, l’intégration sociale, l’amélioration sociale et le divertissement.  

 

 La recherche d’informations est l’une des raisons-clés pour lesquelles un membre 

décide de participer dans une communauté virtuelle (Dholakia et al., 2004). De par leurs 
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échanges et leurs interactions, les membres génèrent de l’information et remplissent ce besoin 

de recherche d’informations. Archer-Brown et al. (2013) estiment que l’information qui se 

trouve au sein d’une communauté de marque en ligne est un facteur important de cette 

communauté car on peut y fournir de l’information de manière la plus efficiente aux 

consommateurs. De même, les membres de la communauté ont des attentes par rapport à 

l’information qui est diffusée. Ils veulent un contenu qui se veut différent de celui que l’on peut 

trouver dans les médias de masse, pertinent, à jour et informatif (Martins & Patricio, 2013). 

 

 Le second motif de participation est la découverte de soi. A travers sa participation avec 

les autres membres de la communauté, un individu peut renforcer ses valeurs personnelles et 

trouver des nouveaux modèles de comportements (McQuail 1987). L’essence même de la 

découverte de soi est de découvrir et de comprendre les différentes facettes de nous-même à 

travers les interactions sociales (Dholakia et al., 2004). Un aspect non négligeable mentionné 

par Madupu et Cooley (2010) est que les individus peuvent être anonymes au sein de cette 

communauté. Cela leur permet de s’exprimer librement et de se découvrir eux-mêmes d’une 

nouvelle façon.  

 

 Le troisième motif de participation concerne l’intégration sociale. D’après Dholakia et 

al. (2004), l’intégration sociale fait référence au fait que les membres de la communauté 

cherchent à avoir des interactions avec les autres membres afin de créer des relations d’amitié 

et d’avoir un support social. Etant donné qu’une communauté de marque rassemble des 

personnes ayant des intérêts communs (en commençant par la marque en elle-même), il est 

facile pour un membre de trouver d’autres membres ayant des intérêts similaires aux siens. Les 

gens ont cette envie de se connecter avec des personnes qui leur ressemblent plutôt qu’avec 

d’autres qui sont très différents d’eux (McPherson et al., 2001). Selon le principe de 

consistance cognitive, les personnes cherchent à profiter de l’homogénéité qui est présente au 

sein d’un groupe d’individus ayant des attitudes similaires (Singh & Ho, 2000).  

 

 L’amélioration sociale est le quatrième motif mentionné par Madupu et Cooley (2010). 

Comparé à l’intégration sociale, l’amélioration sociale concerne plutôt le statut qui peut être 

atteint et la reconnaissance des autres membres (Fuller, 2006) qu’un individu peut obtenir à la 

suite de ses interactions au sein de la communauté. Cette reconnaissance augmente la confiance 

en soi de l’individu ainsi que le sentiment d’efficacité personnelle (Butler et al., 2002). La 

perception de statut est reconnue pour être une motivation importante du comportement humain 
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(Anderson et al., 2001). Les humains sont socialement sensibles, ils aiment se comparer aux 

autres (Festinger, 1954). 

 

 Enfin, le dernier facteur qui motive les gens à participer est le divertissement. Il s’agit 

d’un facteur qui est considéré comme un important prédicteur de la participation d’un membre 

dans une communauté virtuelle. En interagissant avec les autres, les membres sont à la 

recherche de fun et de plaisir (Dholakia et al., 2004). Kang et al. (2014) estiment que les 

communautés en ligne devraient offrir des expériences divertissantes à ses membres afin 

d’améliorer la relation entre les clients et la marque.  

 

 

1.4. Concepts importants en lien avec les communautés de marque en ligne 

(identification, confiance, commitment, engagement) 
 

 L’identification de l’individu avec la communauté 

 

 Commençons par aborder le concept d’identification d’un individu avec la 

communauté de marque en ligne. Cette dernière fait référence à la force de la relation qu’il 

existe entre l’individu et la communauté (Algesheimer et al., 2005). Cette identification peut 

être vue comme le degré avec lequel un individu se considère comme faisant partie de la 

communauté (Dholakia et al., 2004). Ce sentiment d’identification est un sentiment collectif 

(Casaló et al., 2010) et les gens qui s’identifient à la communauté se sentent différents de ceux 

qui n’en font pas partie (Ewing et al., 2013). Il s’agit d’un concept important car Bagozzi et 

Dholakia (2006) ont démontré qu’il est plus facile pour une personne de se sentir fortement 

attachée à la marque si elle s’identifie à la communauté. En effet, s’identifier à la marque ou 

s’identifier à la communauté n’est pas la même chose étant donné que les objets d’identification 

ne sont pas les mêmes (Marzocchi et al., 2013). S’identifier à la communauté facilite la 

transition pour un individu de s’identifier à la marque.  Selon Muniz et Schau (2005), cette 

identification permet aux membres d’avoir des comportements qui vont au-delà de leur rôle. 

De même, s’identifier à la communauté a comme impact de rendre les membres plus fidèles à 

celle-ci et de créer des liens affectifs avec la marque (Scarpi, 2010).  
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 La confiance  

 

 Parlons à présent du concept de confiance. Mayer et al. (1995) définissent la confiance 

comme étant « la volonté d’une partie d’être vulnérable aux actions d’une autre partie basée 

sur les attentes que cette autre partie performera une action importante pour le fudiciant, sans 

prendre en compte la capacité de gérer ou contrôler cette autre partie ». La confiance d’une 

partie est donc basée sur la croyance que l’autre partie va tenir ses promesses (Ba & Pavlou, 

2002). Comme nous l’avons mentionné plus haut, les communautés de marque en ligne 

constituent un moyen pour les marques de renforcer leurs relations avec leurs clients (Liao et 

al., 2017). Gundlach et al. (1995) affirment que la confiance est un facteur primordial/une 

fondation pour les marques dans le but de construire des relations qualitatives avec ses clients. 

La confiance doit être comprise d’après deux dimensions : la dimension « dure » et la 

dimension « souple » (Kräuter & Kaluscha, 2008). Les auteurs expliquent que la dimension 

« dure » est en lien avec des caractéristiques de nature fonctionnelle. Cela comprend des 

caractéristiques telles que la compétence, la capacité ou encore la prévisibilité d’une partie 

alors que pour la dimension « souple », on parle plus d’attributs tels que l’honnêteté, la 

crédibilité, la bienveillance et l’intégrité. Anderson et Srinivasan (2003) estiment que la 

satisfaction est un antécédent de la confiance. Les expériences satisfaisantes précédentes qu’un 

individu a eu avec la communauté peut mener à améliorer la confiance entre les deux parties 

(Tickle et al., 2011). De même, elles permettent d’assurer des relations plus stables et plus 

fréquentes entre les membres (Hung et al., 2011).  

 

 Commitment 

 

 Un autre concept important en lien avec les communautés de marque en ligne est celui 

de commitment. Il existe aussi un autre concept nommé engagement et tous les deux se 

traduisent par « engagement » mais ce sont des concepts différents. Nous laissons donc 

volontairement le terme commitment en anglais alors que nous parlons d’engagement lorsque 

nous voulons faire référence au terme engagement. Dans la littérature marketing, on définit le 

commitment comme étant « le désir continu de maintenir une relation qui a de la valeur » 

(Morgan & Hunt, 1994). Il est considéré comme un élément essentiel du management de la 

relation marketing et est donc tout aussi pertinent dans le contexte des communautés (Jang et 

al., 2008). Il faut aussi comprendre le côté émotionnel de ce concept car il peut aussi être vu 

comme l’attachement psychologique d’un individu envers une organisation (Gruen et al., 
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2000). Cela a un impact important pour une organisation d’avoir des clients qui font preuve de 

commitment, c’est-à-dire qui ont envie de maintenir leur relation avec la marque (De Wulf et 

al., 2001). En effet, ces derniers sont plus enclins à payer un prix premium, accordent moins 

d’importance aux problèmes rencontrés avec le service et coûtent moins cher à retenir pour 

l’organisation (Jumaev & Hanaysha, 2012). De même, il a été prouvé que le commitment des 

clients a un impact positif sur les performances de la marque (Gamboa & Gonçalves, 2014) et 

sur la fidélité envers la marque (Raïes et al., 2015). Il peut aussi avoir comme effet de motiver 

les clients à s’engager avec la marque (Van Doorn et al., 2010). 

 

 Dans le contexte des communautés de marque en ligne, le commitment fait référence à 

l’importance que les membres accordent à leur relation avec la communauté ainsi qu’au degré 

d’attachement psychologique qu’ils ont envers celle-ci (Kim et al., 2008). Il provient des 

interactions que les membres ont avec la communauté (Kang et al., 2007). La littérature a relevé 

deux dimensions au concept de commitment : la dimension attitudinale et la dimension 

comportementale (Staw & Boettger, 1990). La dimension attitudinale fait référence à 

l’attachement émotionnel qu’un individu a pour la communauté alors que la dimension 

comportementale fait tout simplement référence aux comportements de l’individu. Des 

concepts dont nous avons parlé précédemment tels que la confiance et la participation ont tous 

les deux un impact positif sur le commitment dans la communauté de marque en ligne (Hur et 

al., 2011 ; Hajli et al., 2017). 

 

 L’engagement  

 

 L’engagement fera l’objet du chapitre 2 mais nous estimons qu’il est pertinent 

d’introduire le concept dans ce contexte de communautés de marque en ligne. Kumar et Nayak 

(2018) considèrent comme crucial le rôle de l’engagement envers la marque au sein d’une 

communauté de marque ainsi que dans le processus d’échange relationnel (Brodie et al., 2013). 

Son rôle est même vital car c’est lui le responsable des relations qui vont au-delà de la simple 

transaction (Van Doorn et al., 2010). Algesheimer et al. (2005) définissent l’engagement d’un 

individu envers la communauté de marque comme « la motivation intrinsèque d’un membre 

d’interagir et coopérer avec les autres membres de la communauté ». L’engagement d’un 

membre au sein de la communauté englobe les actions volontaires que le membre réalise pour 

la communauté ainsi que sa participation active aux différentes activités qui sont proposées 

mais aussi les comportements altruistes qu’il a envers les autres membres. Il a comme effet 
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d’augmenter la durée d’adhésion du membre à la communauté (Algesheimer et al., 2005). 

D’après Hennig-Thurau et al. (2004), huit facteurs sont à l’origine de la motivation d’un 

individu de s’engager avec une communauté en ligne. Les facteurs sont les suivants : exprimer 

des sentiments négatifs, se préoccuper pour les autres consommateurs, l’amélioration de soi-

même, la recherche d’avis, les bénéfices sociaux, les bénéfices économiques, l’assistance de la 

plateforme et l’aide de l’entreprise. Parmi tous ces facteurs, les bénéfices sociaux sont ceux qui 

ont le plus d’influence sur le consommateur.   
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Chapitre 2 : L’engagement du client  
 

 Au fil des années, les marketeurs se sont rendu compte qu’il fallait aller encore plus 

loin dans la compréhension de la relation client – entreprise et ne pas simplement s’arrêter au 

comportement d’achat. Il faut réfléchir et comprendre de quelles manières un client peut 

contribuer à l’entreprise au-delà de l’achat (Pansari & Kumar, 2018). C’est de là que découle 

le terme « engagement du client ». Selon Bluewolf (2013), ce dernier est considéré comme une 

top priorité par environ 60% des compagnies. La Marketing Science Institute a même considéré 

le concept comme étant une priorité de recherche clé depuis 2010. On sait aussi que « les clients 

qui sont totalement engagés font 44% de visites en plus dans leur magasin préféré en 

comparaison à ceux qui sont désengagés » (Pansari & Kumar, 2018). D’autres résultats 

importants ont été apportés par Rosetta Consulting (2014). Cette dernière nous dit que : « Les 

clients fortement engagés dépensent 60% plus lors de chaque transaction, font 90% d’achats 

fréquents en plus et ils sont quatre fois plus enclins à préconiser la marque ».  Pansari et Kumar 

ont aussi effectué une étude scientifique en 2016 et affirment que la performance d’une 

entreprise est impactée par l’engagement de ses clients. Les auteurs avancent aussi que 

l’engagement du client est très important car les clients pourraient être incorrectement valorisés 

si on ne le prend pas en compte. De même, l’allocation de ressources parmi les clients pourrait 

ne pas être optimale. Cependant, Hollebeek et al. (2016) ont mis en avant le fait qu’en général, 

la littérature scientifique a fait la supposition que plus l’engagement est élevé, plus les résultats 

de l’entreprise augmentent (Brodie et al., 2011) mais que très peu de chercheurs se sont attardés 

sur les effets d’un engagement négativement valorisé. Dans ce chapitre, nous nous attardons 

donc sur la compréhension du terme « engagement du client », ses dimensions, comment on 

peut le mesurer et quels impacts un client engagé peut avoir sur une entreprise. 

 

 

2.1. Définitions 
 

 L’engagement du client est un thème qui a suscité de plus en plus d’intérêt au cours de 

ces dernières années. Avnet et Higgins (2006) expliquent même que l’engagement est un 

concept dont on attend qu’il permette d’augmenter la puissance prédictive et explicative des 

résultats comportementaux du client, telle que la fidélité entre autres. De nombreuses 

définitions ont vu le jour, nous en citons quelques-unes ici. Pansari et Kumar (2017) définissent 

l’engagement du client de la manière suivante : « Les mécaniques d’addition de valeur du 
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client pour l’entreprise, via une contribution directe et/ou indirecte ». Les auteurs ajoutent 

qu’une contribution directe correspond aux achats du client alors qu’une contribution indirecte 

représente les feedbacks, les commentaires, les références que les clients peuvent faire envers 

l’entreprise ». Vivek et al. (2012) donnent la définition suivante : « L’intensité de la 

participation d’un individu et la connexion qu’il a avec les offres et activités d’une entreprise, 

que ce soit lui ou l’entreprise qui initie ». D’après les auteurs, l’engagement du client est 

composé d’éléments cognitifs, émotionnels, comportementaux et sociaux. Enfin, nous 

apportons une dernière définition qui est la suivante : « Les manifestations comportementales 

du client envers la compagnie, au-delà de l’achat, résultant de facteurs motivationnels » (Van 

Doorn et al., 2010). 

 

 

2.2. Les facteurs influençant l’engagement du client  
 

 Il est commun que les entreprises se tournent vers un programme de fidélité afin 

d’augmenter l’engagement. Les programmes de fidélité sont des techniques marketing visant 

à construire la fidélité des clients (Gupta et al., 2018). Septianto et al. (2019), définissent les 

programmes de fidélité comme étant « les programmes marketing long-terme qui permettent 

aux clients d’accumuler certaines formes de points et puis d’échanger ces points contre des 

récompenses ». La structure et les récompenses de ceux-ci ont un impact sur l’engagement du 

client envers le programme. En effet, Bruneau et al. (2018) nous affirment qu’en cas de faible 

implication du client, les bénéfices utilitaires augmentent l’engagement envers le programme 

alors qu’en cas de haute implication, ce sont les bénéfices hédoniques qui permettent de 

l’augmenter. An et al. (2020) disent que pour maximiser cette proposition de valeur hédonique, 

certains retailers utilisent un processus psychologique afin de créer un environnement basé sur 

l’expérience et créer des souvenirs positifs, permettant ainsi d’augmenter l’engagement. Van 

Doorn et al. (2010) soulignent que les facteurs contextuels jouent un rôle important dans le 

façonnement de l’engagement. De même, l’environnement d’un magasin ajoute de la valeur au 

client à travers un engagement volontaire s’il est basé sur un style de vie personnalisé en 

fonction du client et qu’il offre des expériences particulières (An & Han, 2020).  

 Gligor et al. (2019) ont, quant à eux, repris différents facteurs qui promeuvent 

l’engagement du client et qui ont été mis en avant par d’autres chercheurs auparavant. Parmi 

ces facteurs, on retrouve l’interactivité perçue, la confiance, la satisfaction, la fidélité envers la 
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marque, brand involvement et brand commitment. Selon leur étude, certaines combinaisons de 

ces facteurs permettent d’avoir un engagement élevé malgré l’absence de certains autres 

facteurs. Par exemple, lorsque la fidélité envers la marque, la satisfaction avec la marque, brand 

involvement et brand commitment sont présents, l’engagement chez le client est élevé peu 

importe le niveau d’interactivité perçue et la confiance envers la marque. Par contre, lorsque 

le niveau d’interactivité perçue est élevé, l’engagement du client est élevé et ce, peu importe le 

niveau reporté dans les autres facteurs. Dans ce mémoire, nous parlons de l’importance des 

médias sociaux et de leur nature interactive afin de promouvoir l’engagement dans une section 

suivante. 

 

 Pansari et Kumar (2018), nous propose un schéma conceptuel de l’engagement du 

client repris ci- dessous : 

 

Figure 2.1 : Structure conceptuelle de l’engagement du client de Pansari et Kumar (2018) 

 
 Ils nous expliquent que les clients d’aujourd’hui ont développé des liens avec les 

entreprises et que cette relation entre client et entreprise ne peut évoluer qu’à deux conditions. 

Il faut que le client soit satisfait de sa relation avec l’entreprise et qu’il soit émotionnellement 

connecté à celle-ci. Ce sont deux conditions nécessaires pour que l’engagement du client existe, 

comme on peut le voir sur le schéma. Les auteurs argumentent que des expériences positives 

avec l’entreprise mènent à des émotions positives. Ces émotions positives résultent en une 
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contribution indirecte du client (feedback, influence, référence) alors que la satisfaction mène 

à une contribution directe (achats).  

 

 La satisfaction a donc un rôle tout particulier dans le concept de l’engagement et nous 

allons nous y attarder un peu plus dans ce paragraphe. Srivastava et Rai (2018) définissent la 

satisfaction de la manière suivante : « la satisfaction est un plaisir ou une gratification 

largement perçue comme un processus cognitif impliquant l’évaluation des performances 

perçues contre les attentes préconçues ». Pour ce mémoire, nous utilisons la définition donnée 

par Oliver et al. (1997) : « La satisfaction est l’état final d’un processus cognitif durant lequel 

les consommateurs comparent leurs attentes avec la valeur subjective perçue de leur 

consommation. La satisfaction provient d’un accord favorable entre les attentes du 

consommateur et l’expérience perçue de consommation ». La notion de satisfaction provient 

d’une théorie célèbre créée par Oliver (1981), celle de la disconfirmation des attentes. Selon 

cette théorie, il y a trois éléments principaux à la satisfaction : la performance, les attentes et 

l’effet de disconfirmation. Il s’agit pour le client d’évaluer la performance qu’il a perçue du 

produit/service avec ses attentes. Si la performance dépasse les attentes, alors on dit qu’il y a 

disconfirmation positive et de ce fait, la satisfaction augmente. Par contre, si les attentes 

dépassent la performance perçue, alors on parle de disconfirmation négative et la satisfaction 

diminue.   

 

 Avoir des clients satisfaits mène souvent à des résultats positifs et à des intentions de 

comportements favorables pour une entreprise (Brady & Robertson, 2001). En effet, satisfaire 

ses clients peut mener une entreprise à une profitabilité durable et à des bénéfices sur le long-

terme tel que la fidélité dont nous avons parlée dans la section précédente (Greenwell et al., 

2002). Au contraire, un client non-satisfait a plus de chances que quitter la relation qu’il 

entretient avec une entreprise (Fornell, 1992). Selon Oliver (1993), la satisfaction et en 

particulier son côté émotionnel, mène à des intentions d’achat. D’autres auteurs ont démontré 

les impacts de la satisfaction, Greenwell et al. (2002) ont rassemblé les différents résultats dans 

leur recherche. Entre autres, la satisfaction a une influence sur la volonté d’un client de parler 

de l’entreprise autour de lui (Rust, Zahorik & Keiningham, 1995). Elle a aussi une influence 

sur la rétention des clients (Tornow & Wiley, 1991) ainsi que sur la volonté d’un client à 

s’engager dans des achats répétés (Boulding et al., 1993). D’après Fornell et al. (2006), un 

client satisfait peut être vu sous un angle économique et représente un atout à faible risque qui 

rapporte beaucoup à l’entreprise. On peut voir que les différents impacts de la satisfaction qui 
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viennent d’être mis en avant tombent sous les 4 dimensions de l’engagement décrites par 

Kumar et al. (2010) (« Customer Lifetime Value », « Customer Referral Value », « Customer 

Influence Value » et « Customer Knowledge value »). Nous en parlons en détails lors de la 

section 3.4. Les mesures de l’engagement.  

 

 En lien avec le modèle de Pansari et Kumar (2018), Solem (2016) affirme que quand 

un client s’engage émotionnellement, cognitivement ou alors intentionnellement avec une 

activité spécifique, il sera plus engagé. On peut voir que l’expérience et l’engagement du client 

sont deux éléments présents dans la conceptualisation de l’engagement de Pansari et Kumar. 

Brakus et al. (2009) avaient auparavant décrit la différence entre ces deux concepts. D’après 

eux, l’expérience avec la marque ne suppose pas d’état motivationnel et n’est pas un concept 

de relation émotionnelle, à l’opposé de l’engagement.  

 

 Selon Prentice et al. (2019), ce sont les facteurs liés au client (expérience avec la 

marque, amour envers la marque,..) qui auront une influence primordiale dans l’engagement 

des clients. Les facteurs liés à l’entreprise (tel que la qualité du service) joueront eux le rôle de 

modérateur. L’expérience avec la marque est définie comme « les réponses internes et 

subjectives du consommateur qui peuvent être sensorielles, affectives, intellectuelles, 

comportementales ou sociales » (Brakus et al., 2009). En ce qui concerne l’amour envers la 

marque, il s’agit de l’attachement émotionnel qu’éprouve un client pour la marque et le fait de 

s’identifier à celle-ci (Aro et al., 2018). Quand on parle d’amour envers la marque, on parle 

d’émotions, d’excitation, de passion et c’est le résultat d’une longue relation avec la marque 

(Prentice et al., 2019). 

 

Les auteurs proposent le modèle suivant : 



    16 

Figure 2.2 : Structure conceptuelle de l’engagement du client de Prentice et al. (2019)

 
 Selon ce modèle, l’expérience qu’un client a eu avec la marque va avoir un impact sur 

l’attachement qu’il a envers celle-ci (Albert & Merunka, 2013) et cela va créer des connexions 

émotionnelles (Cleff et al., 2018). Á la suite de cet attachement et de ces connexions, le client 

devrait réagir de telle manière qu’il continuerait à acheter la marque, qu’il en parlerait autour 

de lui et deviendrait fidèle. Ce sont des comportements qui englobent le concept d’engagement 

du client (Kumar et al., 2017).  

 

 
2.3. Les impacts d’avoir des clients engagés 

 
 Bruneau et al. (2018) ont rassemblés les avantages d’avoir des clients engagés pour une 

entreprise mis en avant par d’autres chercheurs auparavant. Parmi ceux-ci, un client engagé 

permettrait à une entreprise de réaliser de plus grandes ventes, d’avoir de meilleurs résultats 

financiers, de diminuer les coûts de transactions et de générer un bouche-à-oreille plus positif. 

Bijmolt et al. (2010) ajoutent que plus un client est engagé, plus sa contribution au 

développement de produits collaboratifs augmente. Vivek et al. (2012) avancent que la 

confiance, la valeur, l’implication affective, le bouche-à-oreille, la fidélité et l’implication dans 

la communauté de la marque sont des conséquences potentielles de l’engagement d’un client. 

La participation du client et son implication sont des antécédents de l’engagement. Yen et al. 

(2020) déclarent que « l’engagement du client est critique dans le processus de création de 

valeur » et que chaque partenaire peut tirer des avantages de cette contribution de l’engagement 

au processus de co-création en intégrant les ressources du client. En lien avec Vivek et al., 



    17 

Kumar et Pansari (2016) estiment eux aussi que l’engagement peut améliorer la fidélité et que 

cela peut permettre aux entreprises de créer un avantage compétitif durable.  

  

 Afin de mieux comprendre le terme « fidélité », Oliver (1999) utilise la définition 

suivante : « un engagement profond de racheter ou favoriser un produit/service préféré 

constamment dans le futur, menant à un achat répétitif de la même marque ou du même 

ensemble de marque malgré les influences situationnelles et les efforts marketing ayant le 

potentiel de causer un changement de comportement ». De même, pour Srivastava et Rai 

(2014), la fidélité peut aussi être comprise comme « la prédisposition d’un client à préférer un 

produit ou service particulier au lieu de substituts disponibles sur le marché ».  La fidélité est 

un concept bidimensionnel. Dick et Basu (1994) affirment que la fidélité est le résultat de 

l’interaction entre l’attitude relative du client envers la marque ou magasin et son 

comportement d’achat répété pour cette marque ou magasin. Pour qu’il y ait fidélité, le 

comportement d’achat répété d’une marque doit être accompagné d’une attitude favorable à 

son égard (Lichtlé & Plichon, 2008). Oliver (1999) suggère qu’il y a quatre étapes de la fidélité 

si l’on suit le modèle cognitif – affection – conatif. La première étape consiste en la fidélité 

cognitive. C’est-à-dire que le client est fidèle envers la marque « basé sur les informations qu’il 

détient sur celle-ci ». Pour la seconde étape, il s’agit de fidélité affective. Le client développe 

des attitudes positives envers la marque. La troisième étape, quant à elle, est la fidélité conative. 

Il s’agit de l’intention d’un client d’acheter mais ce n’est pas pour autant que cette bonne 

intention va se transformer en action. Quand un client convertit ces intentions d’acheter en 

achats, alors il s’agit de la dernière étape de la fidélité, la fidélité d’action.  

 

 La fidélité est une conséquence importante de l’engagement. Reichheld et Schefter 

(2000) estiment que c’est l’un des bénéfices les plus importants pour une entreprise car ça lui 

permet de retenir ses clients et d’augmenter ses profits. Un client fidèle est connu pour être un 

client plus rentable à l’entreprise. Cette rentabilité est due à la réduction des coûts de service, 

à la diminution de la sensibilité au prix, à l’augmentation des dépenses et au bouche-à-oreille 

positif (Cheng ,2011).  De plus, un client ayant une fidélité comportementale se traduit par des 

achats répétés (Gupta et al., 2018). Yang et Peterson (2004) ajoutent qu’un client fidèle passera 

moins de temps à chercher et évaluer des alternatives d’achats. Il sera aussi plus stable quant 

aux efforts réalisés par les concurrents (Bove & Johnson, 2009). De même, il sera plus enclin 

à pardonner les erreurs liées au service à la clientèle.  
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 2.4. Les mesures de l’engagement  

 
 Il est important de mesurer l’engagement des clients. En effet, Kumar et al. (2010) 

avancent qu’ignorer cette mesure peut mener à une mauvaise valorisation des clients. On peut 

ne pas les valoriser assez ou bien trop les valoriser. Ils ont créé une nouvelle mesure : la valeur 

de l’engagement du client (VEC). Il s’agit d’un mix entre des mesures transactionnelles et des 

comportements non-transactionnels. Les mesures transactionnelles font référence au 

« Customer Lifetime Value » alors que les comportements non-transactionnels font référence 

au « Customer Referral Value », « Customer Influence Value » et « Customer Knowledge value 

». Les auteurs définissent la Customer Lifetime Value comme « la valeur présente des futurs 

profits générés par un client au cours de sa vie en relation avec l’entreprise ». C’est une 

mesure qui apporte une aide managériale importante car elle permet aux managers de 

l’entreprise d’avoir un aperçu de la profitabilité de chaque client. La Customer Referral Value 

se concentre sur les clients actuels d’une entreprise qui transforment des prospects en clients. 

Cette valeur a beaucoup d’importance pour une entreprise car elle peut lui permettre de réduire 

significativement ses coûts d’acquisitions d’un client. La Customer Influence Value, quant à 

elle, est la valeur liée à l’influence que les clients actuels ont sur le comportement d’autres 

clients que ce soit via une augmentation de la part du portefeuille, le fait de les persuader encore 

plus ou encore les inciter à utiliser de manière continue le produit. Enfin, la Customer 

Knowledge value porte sur la valeur que les clients apportent à l’entreprise en participation 

dans la relation, en co-créant et en aidant l’entreprise à comprendre ses clients. 

 

 

2.5. L’engagement à travers les médias sociaux   
 

 Hollebeek et al. (2014) ont défini l’engagement d’un client envers une marque dans le 

contexte des médias sociaux. Leur définition est la suivante : « La capacité à créer un état 

psychologique dans les esprits des consommateurs lorsqu’ils interagissent avec la marque ». 

L’engagement au sein d’une communauté en ligne peut se traduire par des avis sur les produits, 

des blogs, des activités en support d’autres consommateurs des recommandations et du bouche-

à-oreille (Van Doorn et al., 2010). De plus en plus de consommateurs rejoignent des 

plateformes en ligne afin d’interagir avec la marque ainsi qu’avec d’autres consommateurs 

(Kelley & Alden, 2016).  Selon une étude d’Aggregate Knowledge (2013), les entreprises qui 
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ont intégré les réseaux sociaux dans leur stratégie marketing ont augmenté leurs ventes de 24% 

comparé aux entreprises qui ne l’ont pas fait. Hudson et Hudson (2013) affirment que les 

plateformes de médias sociaux ont un impact positif sur l’engagement du client après l’achat. 

 

Berthon et al. (2012) argumentent que les médias sociaux ont eu comme impact que ce 

n’est plus juste les entreprises qui créent de la valeur mais bien les consommateurs qui en créent 

aussi. Les clients ne sont plus que de simples receveurs d’informations mais sont devenus des 

co-créateurs d’informations (Jahn & Kunz, 2012). Les compagnies voient dorénavant leurs 

clients comme leurs alliés lorsqu’il faut prendre des décisions et défendre la marque (Hassan 

& Ariño, 2016). Çela a forcé les managers à repenser l’expérience que vivait le client à travers 

ces différents médias et à entretenir une relation client – marque qui a du sens pour eux (Kumar 

& Reinartz, 2016).  

 

Utiliser les médias sociaux permet aux entreprises de promouvoir et améliorer les 

comportements d’achat des consommateurs, de faciliter la recherche d’informations et 

augmenter l’interactivité (Zeng & Gerritsen, 2014). De même, avoir une communauté en ligne 

permet à une compagnie de se différencier des autres et d’améliorer sa compétitivité (Martinez-

Lopez et al., 2017). Les plateformes de médias sociaux permettent également aux entreprises 

d’être présentes de manière dynamique et de renforcer leur relation avec leurs clients 

(Viswanathan et al., 2017). D’après Zhang et al. (2017), dans le but de garantir l’adhésion aux 

médias sociaux et le bouche-à-oreille, les entreprises doivent se concentrer à améliorer leurs 

réseaux sociaux et faire en sorte que les clients soient complètement engagés, impliqués et 

immergés au sein de ceux-ci afin d’avoir une communauté active. Selon Powers et al. (2012), 

plus de 20% des clients estiment que les médias sociaux sont une source importante 

d’informations. Les entreprises devraient donc utiliser des canaux en ligne et hors-ligne afin 

de promouvoir des expériences d’engagement (Alvarez-Milan et al., 2018). 

 

 Il est très important pour les entreprises de comprendre comment interagissent les 

clients au niveau des médias sociaux et de savoir comment ils contribuent et créent du contenu 

(Wang & Lee, 2020). De même, Gligor et al. (2019) avancent que favoriser un niveau 

d’interactivité élevé permet d’augmenter l’engagement. Ces auteurs sont en lien avec Sashi 

(2012) qui, quelques années auparavant, avait dit que les médias sociaux intéressaient 

beaucoup les entreprises de par leur nature très interactive et qu’ils étaient dès lors vus comme 

un moyen d’augmenter l’engagement. Ils résument les résultats de leurs recherches en disant 
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que « l’interactivité perçue sur les médias sociaux mène le client à démontrer un niveau 

d’engagement plus élevé » car les clients reconnaissent facilement si l’entreprise interagit avec 

ses clients ou non et qu’ils agissent en fonction de cette donnée. 

 

Algharabat et al. (2020) argumentent également que les entreprises doivent promouvoir 

l’interaction avec leurs clients mais qu’elles doivent aussi porter de l’attention à ce que leurs 

clients soient émotionnellement attachés à leur marque. Selon eux, les médias sociaux doivent 

soutenir le soi intérieur de leurs clients afin qu’ils aient des sentiments et pensées positives 

envers la marque et de ce fait, qu’ils augmentent leur engagement. Les clients participent à des 

communautés en ligne pour rechercher de l’information mais aussi pour établir des relations et 

définir qui ils sont (Singh & Sonnenburg, 2012). Algharabat et al. (2020) iront même jusqu’à 

dire qu’il est considéré comme un substitut de la qualité du produit de comprendre l’opinion 

de ses clients. L’expérience qu’un client aura au sein de la communauté en ligne et la confiance 

que ceux-ci ont envers celle-ci jouent un rôle important pour que le client puisse s’identifier et 

qu’il ait ce sentiment d’appartenance avec la communauté (Algesheimer et al., 2005). Yeh et 

Choi (2011) disent que « L’identification avec une communauté est un prédicteur important de 

son engagement avec la communauté ». Martinez-Lopez et al. (2017) sont en lien avec les dires 

d’Algesheimer et al. (2005) et de Yeh et Choi (2011). Ils estiment que ce sentiment 

d’identification aura un impact sur l’engagement du client, qui lui aura un impact sur sa 

participation dans la communauté. Cette une approche différente que ces auteurs prennent car 

les chercheurs ont souvent mis en avant la relation participation – engagement mais ici ils 

conçoivent cette relation dans le sens inverse, engagement – participation.  

 

Cependant, il faut comprendre plus en profondeur quelles valeurs les clients tirent de 

leur expérience sur les médias sociaux afin de créer des expériences qui sont engageantes et 

qui ont du sens (Larivière et al., 2013). Afin de mieux comprendre ces valeurs perçues lors 

d’une expérience sur les médias sociaux, Carlson et al. (2019) ont créé un modèle 

multidimensionnel appelé VIBE (value in the brand page experience). Selon les auteurs, les 

clients vont percevoir plusieurs sortes de valeurs et qui auront un impact sur la VIBE. Cette 

dernière aura un impact sur la satisfaction du client et sur son engagement (comportement 

d’achat, donner des feedbacks, influencer et continuer la relation avec les médias sociaux de la 

marque). Les différentes valeurs qu’un client perçoit lors de son expérience sur les médias 

sociaux sont la valeur fonctionnelle (est-ce que le client a accès à du contenu pratique, utile et 

qui l’aide ?), la valeur de socialisation (est-ce qu’un client va pouvoir interagir avec les autres 
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clients et créer des liens ?), la valeur émotionnelle (est-ce qu’interagir avec les médias sociaux 

de la marque va procurer de la joie, du fun et du divertissement au client ?), la valeur 

d’innovation (est-ce que l’entreprise fait preuve d’innovation ? Ce qui aura un impact sur la 

qualité perçue, la satisfaction et la fidélité du client (Kunz et al., 2011)), la valeur de 

construction de relation (est-ce que le client va pouvoir interagir avec la marque et créer une 

relation ?). Les résultats des recherches faites par les auteurs confirment la présence de la 

chaine valeur – satisfaction – engagement et que le modèle VIBE permet aux managers de se 

concentrer sur les aspects identifiés afin de créer de la valeur et d’augmenter l’engagement.  

 

Zhang et al. (2017) se concentrent également sur les valeurs qu’un client perçoit lors 

de ses interactions avec la marque sur les médias sociaux. Leur manière d’aborder la relation 

(indirecte) valeurs perçues – engagement diffère légèrement de Carlson et al. (2019). En effet, 

ils estiment que cette création de valeur va agir comme médiateur de la relation entre 

l’engagement et le fait d’adhérer aux médias sociaux et d’ensuite effectuer du bouche-à-oreille 

positif. Selon eux, les dimensions de l’engagement (participation consciente, enthousiasme et 

interaction sociale) vont avoir un impact positif sur la création de valeur (valeur fonctionnelle, 

valeur hédonique et valeur sociale). Parmi ces valeurs, la valeur fonctionnelle et la valeur 

hédonique auront le plus grand impact sur le fait d’adhérer aux médias sociaux et d’attirer un 

maximum de clients pour ensuite promouvoir un bouche-à-oreille positif.   

 

Cependant, il faut que les entreprises soient très prudentes si elles veulent promouvoir 

leurs produits et services à travers leur communauté en ligne. Porter et Donthu (2008) affirment 

que les clients pourraient voir cela comme de l’opportunisme et que ça aurait donc un effet 

négatif sur ceux-ci en diminuant leur confiance envers la marque et la communauté. Morgan-

Thomas et Veloutsou (2013) déclarent que : « Le manque de confiance est la raison première 

pour les clients de s’abstenir d’interagir avec une marque en ligne ». 
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Chapitre 3 : Decathlon et l’engagement de ses clients 
 
 Dans ce chapitre, nous allons parler de l’entreprise Decathlon. Notre question de 

recherche aura pour but de savoir quels impacts ont les lives Instagram et Facebook proposés 

par Décathlon sur ses clients. Ce chapitre aura comme objectif d’en savoir plus sur Decathlon 

et de voir ce que l’entreprise fait actuellement pour engager ses clients. Nous commençons par 

présenter Decathlon. Ensuite, nous analysons les différentes manières avec lesquelles 

l’entreprise essaye d’engager ses clients (programme de fidélité, réseaux sociaux,…). Enfin, 

nous discutons des lives qu’ils ont tout dernièrement organisé.  

 

 

3.1. Présentation de Decathlon 

  
 Les valeurs de Decathlon 
 

 Decathlon est une entreprise d’origine française spécialisée dans le secteur de la grande 

distribution d’équipements de sports et de loisirs. Elle a été fondée par Michel Leclercq en 

1976. Une phrase-clé pouvant résumer la mission de l’organisation est de « rendre le sport 

accessible au plus grand nombre ». L’entreprise porte une attention particulière à l’innovation 

puisqu’elle crée ses propres marques afin de concevoir des produits aux prix les plus bas. En 

effet, elle essaye de toujours proposer des produits au meilleur rapport qualité/prix. Elle 

propose aussi des services d’entretien (réparation de vélo, cordage de raquettes,..), organise 

certaines activités sportives (balades à vélos, running,..) ainsi que des formations qui tournent 

autour du management. La clientèle de Decathlon rassemble les gens qui sont passionnés par 

le sport, qu’ils soient débutants ou confirmés. La structure de décision chez Décathlon tend à 

être de plus en plus horizontale au fil des années. Les employés sont dorénavant considérés 

comme des entrepreneurs qui gèrent leurs projets au sein de l’entreprise. L’employé défini lui-

même son rôle et son impact sur l’entreprise. 

 

 Decathlon effectue toutes ses activités et ses projets selon 4 valeurs. La première est 

celle de la vitalité. Il s’agit d’être positif et d’être rempli d’énergie. Les employés doivent 

prendre des initiatives, s’adapter au changement et oser.  

 



    23 

 La deuxième valeur est la responsabilité. Decathlon fait référence à la responsabilité 

comme le fait d’être le principal acteur de sa propre vie. Par exemple, les employés doivent 

clairement dire ce qu’ils ont l’intention de faire et réaliser leurs dires. S’ils font des erreurs, ils 

doivent comprendre pourquoi et les corriger. Ils doivent aussi mesurer régulièrement la valeur 

qu’ils créent et faire en sorte que celle-ci augmente.  

 

 La générosité est la troisième valeur de Decathlon. L’entreprise la comprend comme le 

fait de « faire les choses avec du cœur et d’être concentré sur les autres ». Les employés font 

partie d’une équipe et doivent agir solidairement. Ils doivent prendre soin d’eux-mêmes ainsi 

que des autres et partagent tout ce qui pourrait être utile à quelqu’un d’autre.  

 

 Enfin, la quatrième et dernière valeur de Decathlon est l’authenticité. Les employés 

sont vrais envers eux-mêmes et envers les autres. Chacun doit être comme il est et agir avec 

sincérité. Il s’agit aussi de faire attention aux conséquences de nos actes sur la planète.  

 

 Decathlon en quelques chiffres  
 

 Decathlon est un acteur très important de son marché puisqu’il est présent dans 51 pays 

avec plus de 1500 magasins, plus de 87 000 employés et 50 000 actionnaires partout dans le 

monde. Selon les statistiques présentées sur leur site web1, 90% des employés estiment être 

satisfaits et 65% des clients estiment être très satisfaits. Decathlon a réalisé 11,3 milliards de 

ventes nettes avec un résultat net de 497 milliards en 2018. Ils sont très présents en Belgique 

avec 32 magasins et 2500 collaborateurs. Actuellement, l’expérience d’achat en ligne est notée 

à 4.48 / 5.  

 

 

3.2. Decathlon et l’engagement de ses clients  

 
 L’objecif de cette partie est de présenter et de mieux comprendre par quels moyens 

Decathlon tente d’engager ses clients.  

 
 

 
1 Source : https://www.decathlon.be/fr/about/kerncijfers/_/R-a-numbers 
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3.2.1. Le programme de fidélité de Decathlon 

 
 Un moyen célèbre d’inciter ses clients à être plus engagés est d’instaurer un programme 

de fidélité. Le programme de fidélité de Decathlon se veut plutôt simple et est défini comme 

un programme avec des récompenses de fréquences. C’est-à-dire que c’est un programme qui 

« encourage les clients à acheter un montant de X, permettant de collecter X points et de 

recevoir par la suite des récompenses » (Blattberg et al., 2008). Ainsi, Decathlon propose 

depuis plusieurs années une carte de fidélité (gratuite) permettant à ses clients de tirer plusieurs 

avantages. Lors de chaque achat, un euro dépensé rapporte un point au client. Lorsqu’un client 

a atteint 400 points (c’est-à-dire qu’il a dépensé 400€), il reçoit un chèque fidélité de 6€. La 

carte de fidélité permet aussi d’avoir des avantages autres que monétaires. Les clients peuvent 

en effet échanger leurs articles sans ticket de caisse lorsque qu’ils possèdent la carte. Ils sont 

aussi informés en priorité des différentes actualités de leur magasin et peuvent utiliser leur carte 

dans n’importe quel pays.  

 

3.2.2. Decathlon et les médias sociaux  

 

 De nos jours, comme nous l’avons vu dans le chapitre 2 portant sur l’engagement, les 

médias sociaux jouent un rôle très important pour les entreprises. Utiliser les médias sociaux 

leur permet de promouvoir et améliorer les comportements d’achat des consommateurs, de 

faciliter la recherche d’informations et augmenter l’interactivité (Zeng & Gerritsen, 2014). De 

même, cela leur donne la possiblité d’être présentes de manière dynamique et de renforcer leur 

relation avec leurs clients (Viswanathan et al., 2017). Nous allons donc maintenant analyser 

comment Decathlon utilise les médias sociaux afin d’engager ses clients. Decathlon est présent 

sur 4 réseaux sociaux très populaire : Facebook, Instagram, Youtbe et Twitter.  

 

 Nous commençons par analyser l’activité de Decathlon sur Facebook. Decathlon a une 

page Facebook pour chacun de ses magasins ainsi qu’une page « Decathlon Belgium ». Cette 

dernière a plus de 200 000 likes. Elle propose un contenu varié et diversifié. En général, on 

peut y retrouver des posts nous expliquant comment réaliser une activité physique, des conseils, 

trucs et astuces. Voici un exemple ci-dessous : 
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Figure 3.1 : Exemple de post sur la page Facebook Decathlon Belgium 

 
 

Decathlon utilise aussi la page « Decathlon Belgium » afin de partager du contenu à propos de 

sujets et valeurs que l’entreprise défend. Par exemple, des sujets comme protéger la planète, 

recycler,… sont mis en avant. L’entreprise tente d’engager ses clients en créant des sondages 

afin de récolter leurs avis sur différents sujets ou idées. En voici un exemple :   

 

Figure 3.2 : Sondage sur la page Facebook Decathlon Belgium 
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Decathlon organise aussi des concours où les gens doivent aimer la page Facebook, laisser un 

commentaire et partager le post. L’entreprise tente d’inciter ses clients à interagir avec elle en 

partageant les posts que ses clients ont réalisé en lien avec Decathlon. Les autres pages 

Facebook de la chaîne de magasins (pages relatives à un magasin spécifique) suivent la même 

tendance que la page « Decathlon Belgium » mais en fournissant également des informations 

relatives au magasin dont il est question (changement d’horaire, événements à venir,…). Leur 

compte Twitter sert aussi à communiquer un maximum d’informations à leurs clients.  

 

 L’utilisation d’Instagram par Decathlon suit la même logique que son utilisation de 

Facebook. L’entreprise possède également plusieurs comptes (un compte Decathlon Belgium 

et d’autres comptes liés à un magasin spécifique). Le contenu proposé offre des informations 

sur la pratique de certains sports ainsi que sur les évènements qui vont avoir lieu dans les 

magasins. Decathlon utilise aussi Instagram afin de promouvoir ses produits. En effet, de 

nombreux posts mettent en avant différents produits qui sont à vendre au sein de Decathlon. 

Un des avantages d’Instagram est que la personne qui voit le post peut directement cliquer sur 

le produit qui se trouve sur l’image et avoir toutes les informations à propos de ce produit. Il 

peut aussi accéder directement au site web de l’entreprise via le post. Ce réseau social permet 

aux clients de Decathlon de faciliter leurs recherches d’informations sur les produits.  

 

 Un autre aspect qui est plus présent sur Instagram que sur Facebook est le côté 

émotionnel que Decathlon essaye de transmettre à ses clients. Ils partagent de belles photos où 

des personnes font du sport entre amis, partent en randonnée,… Il y a clairement une intention 

de la part de Decathlon de rendre ses clients plus émotionnellement attachés à eux via 

Instagram. Voici quelques exemples :   
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Figure 3.3 : Post Instagram decathlonbe  

                      
 

 Decathlon utilise Youtube afin permettre à leurs clients d’avoir facilement accès aux 

vidéos qui ont été créées par l’entreprise. Parmi celles-ci, on peut retrouver des tutoriels nous 

aidant à réparer notre vélo, quelques exercices physiques et bien d’autres vidéos. 

 

 

3.2.3. Les lives Facebook et Instagram  
 

 Suite au confinement, Decathlon a décidé de se lancer dans des lives sur Facebook et 

Instagram. Ces lives sont des séances d’activité physique (fitness, yoga, musculation, danse,…) 

que les gens peuvent suivre en direct à l’aide de leur smartphone, tablette ou ordinateur sur les 

différents comptes Facebook et Instagram de Decathlon. Les lives sont réalisés par des 

partenaires de Decathlon (Basic Fit, Spatio,…) qui ont accès aux comptes de la marque. L’autre 

option était que les partenaires n’avaient pas accès aux comptes de Decathlon mais ce dernier 

partage les lives sur son compte. Plusieurs séances sont proposées chaque jour (allant même 

parfois jusqu’à 7 séances par jour). Elles sont réparties tout au long de la journée et durent en 

moyenne 30 minutes. Les lives ont eu un impact considérable sur le nombre de followers de 

Decathlon Belgium puisqu’il a plus que doublé. Une légère augmentation a été observée quant 

à la page Facebook Decathlon Belgium. Cependant, on ne sait pas encore quels sont les impacts 
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que ces lives ont eu sur l’engagement des clients. C’est ce que nous allons découvrir dans la 

suite de ce mémoire.   
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Chapitre 4 : Définition de la question de recherche, cadre 
conceptuel et secteur étudié 
 
 Dans ce chapitre, nous présentons la question de recherche et son objectif ainsi que le 

cadre conceptuel. Nous abordons les différentes hypothèses sous-jacentes au vu de la 

littérature. Enfin, nous parlons du secteur et du contexte dans lequel s’inscrit cette question de 

recherche.  

 

 

4.1. Question de recherche et cadre conceptuel : hypothèses et variables  

 
 L’objectif de notre travail est d’évaluer l’impact que les lives organisés par Décathlon 

ont sur l’engagement des gens qui y participent envers l’entreprise. Avec la situation actuelle 

(COVID-19, confinement,…) beaucoup d’entreprises et de particuliers ont tenté de rester en 

contact (à distance) avec leur clientèle en offrant des services/prestations qui étaient parfois 

nouvelles pour certains d’entre eux. Au niveau du sport et du bien-être, une tendance est 

apparue, celle d’organiser des séances d’activité physique (fitness, yoga, musculation,…) en 

live sur différents réseaux sociaux tels que Youtube, Facebook ou encore Instagram. Decathlon 

s’est lancé dans cette aventure et propose toute une série de lives depuis que le confinement a 

commencé. Étant donné qu’il s’agit de quelque chose de complètement nouveau pour eux, ils 

ne savent pas encore les impacts que cela a sur les gens qui y participent et plus particulièrement 

sur leur engagement envers l’entreprise. Selon Woodcock et al. (2011), la plupart des 

organisations ne comprennent pas encore d’où leurs clients tirent de la valeur L’objectif est de 

pouvoir répondre à ces questions afin de voir si les lives ont réellement un impact et s’il est dès 

lors intéressant ou non pour Décathlon de continuer à proposer ce genre de prestations. Nous 

interrogerons deux groupes de personnes : les clients de Décathlon ayant participé aux lives 

(ils auront dû avoir participé à au moins un live) et les clients de Décathlon n’ayant participé à 

aucun live. Le but étant de mesurer la différence d’engagement entre ces deux groupes et de 

comprendre d’où vient cette différence (si différence il y a). 

 

 Afin de définir notre cadre conceptuel, nous partons des valeurs qu’un client peut 

obtenir lors de son interaction avec les lives. C’est-à-dire que nous partons de son évaluation 

globale de ce qu’il a perçu lors son expérience. Nous supposons que celle-ci aura un impact 
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sur la satisfaction globale des participants envers les lives. Cette satisfaction devrait ensuite 

avoir un impact sur l’engagement du participant envers l’entreprise. Nous utilisons des 

variables modératrices telles que l’attachement à l’entreprise, l’implication envers la catégorie 

de produits, la confiance, l’attrait pour la technologie, l’âge, le genre et le nombre de 

participation aux lives.  

 

Figure 4.1 : Cadre conceptuel 

 

 

 

4.1.1. Valeur perçue et satisfaction 

 
 De nombreux auteurs ont mis en avant le lien entre valeur perçue et satisfaction. Par 

exemple, Athanassopoulos (2000) estime que la valeur (dans son sens le plus large) et la 

satisfaction d’un client sont fortement liés. Fornell et al. (1996), avancent que le second facteur 

qui influence le plus la satisfaction du client est la valeur perçue. De même, Carlson et al. 

(2015) déclarent que les perceptions de valeur d’un client sont un prédicteur-clé de la 

satisfaction entre autres. Selon Hallowell (1996) et Parasuraman (1997), la perception de la 

valeur reçue par un client mène à sa satisfaction. Hsu (2006) confirme ce lien positif entre 

valeur perçue et satisfaction dans le domaine de l’e-commerce et du shopping en ligne. Kunz 

et al. (2011) parlent aussi du fait que la créativité des entreprises stimule l’intérêt du 

consommateur et le met dans un état d’excitation. Ce dernier lui permet d’en tirer des valeurs 

hédoniques qui ont un effet direct sur sa satisfaction (Chaudhuri & Hoolbrook, 2001). 
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 Cependant, il ne faut pas confondre valeur perçue et satisfaction. Sweeney et Soutar 

(2001) nous parlent de cette distinction. Les auteurs expliquent que la valeur perçue a lieu à 

différentes étapes du processus d’achat (par exemple : avant l’achat, après l’achat,..) alors que 

la satisfaction n’a lieu qu’après l’achat. La satisfaction est une évaluation d’une expérience qui 

a lieu après que celle-ci se soit terminée (Hunt, 1997). De plus, des perceptions de valeur 

peuvent être générées même si le client n’a pas utilisé le service. Ce qui n’est pas possible pour 

la satisfaction. Une dernière distinction est faite au niveau de la dimensionnalité des concepts. 

La valeur perçue est considérée comme un concept multidimensionnel alors que pour la 

satisfaction, il s’agit d’un concept unidimensionnel. La multidimensionnalité de la valeur vient 

du fait que les chercheurs ont mis en avant la pertinence du côté émotionnel et expérimental 

(en plus du côté utilitaire) dans le comportement du consommateur (Sanchez-Fernández et al., 

2009). La satisfaction, quant à elle, a été jugée comme unidimensionnelle car il s’agit d’une 

évaluation qui résulte en un jugement favorable ou défavorable du service (Westbrook & 

Oliver, 1991).   

 

 Nous estimons donc que les différentes valeurs que nous allons identifier ci-dessous 

auront un impact positif sur la satisfaction du client par rapport aux lives. 

 

 

4.1.2. La valeur fonctionnelle, sociale, émotionnelle, d’innovation et de 

construction de relation  

 
 Lors de leurs participations aux lives de Décathlon, les participants vont en tirer des 

valeurs. En effet, les activités proposées par une organisation engendrent des valeurs qui sont 

perçues par les clients (Clulow et al., 2007) et qui proviennent d’interactions directes avec 

l’organisation (Grönroos, 2011). Selon Carlson et al. (2015), la valeur est en lien direct avec 

les bénéfices que quelqu’un reçoit à partir d’un service. On accorde de la valeur à quelque 

chose dans le sens où cela permet de satisfaire un besoin ou de résoudre un problème. Selon 

Zeithaml (1988), la valeur perçue est « une évaluation globale de la part du client de l’utilité 

des bénéfices perçus et des sacrifices perçus » ou formulé d’une autre manière « il s’agit de 

l’évaluation générale du consommateur de l’utilité d’un service (ou produit) basée sur la 

perception de ce qu’il reçoit et de ce qu’il donne ». Le rôle d’une organisation de services 

(Décathlon peut être considéré dans ce contexte-là lorsqu’ils effectuent leurs lives) est de 
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« prédéterminer les sources de valeurs dans leur offre de service et dans leur prestation de 

service » (Graf and Maas, 2008). De plus, les clients de nos jours font beaucoup plus attention 

aux valeurs (Leroi-Werelds et al., 2014) et il est vital de les améliorer afin de motiver le client 

à interagir avec l’entreprise dans cet environnement en ligne (Nambisan & Baron, 2007). Déjà 

dans les années 90, Albrecht (1992) clamait que « la seule chose qui a de l’importance dans le 

nouveau monde de qualité est de délivrer de la valeur aux clients ». Dans le même état d’esprit, 

Schwartz (1994) avançait que les valeurs consistent en un critère permettant de guider la 

sélection des actions ainsi que leurs évaluations.   

 

 Au fil des années, ce concept de valeur s’est transformé en concept multidimensionnel 

au lieu d’être simplement vu comme une simple relation coûts - bénéfices. Holbrook (1994) 

estime que plusieurs types de valeur sont impliqués simultanément lors des expériences de 

consommation. Par exemple, la théorie de la valeur du client explique le choix des clients selon 

trois dimensions de la valeur : fonctionnelle, sociale et émotionnelle (Sweeney & Soutar, 

2001). Woodruff (1997) donne la définition suivante de la valeur du client à la lumière de cette 

multi-dimensionnalité : « Une préférence perçue par le client pour et une évaluation des 

attributs du produit, les performances des attributs et les conséquences suite à l’utilisation qui 

facilite l’accomplissement des buts et objectifs du client dans les situations d’usage ». En plus 

de ce côté multidimensionnel, les chercheurs ont commencé à porter de l’attention à cette 

notion de « valeur dans l’expérience ». Ce terme spécifie que de la valeur est créée en fonction 

du contexte dans lequel le client se trouve et qu’il change constamment (Helkkula et al., 2012). 

Pour parler de ce contexte, Husserl (1970) emploie le mot Lifeworld qu’il définit comme étant 

« le monde d’un individu suite aux expériences quotidiennes qu’il vit au sein desquelles de la 

signification est priorisée dans le contexte social de l’individu ». La valeur perçue du client est 

donc aussi subjective (Helkkula et al., 2012). 

 

 Carlson et al. (2019), ont introduit le concept VIBE (Value In Brand Experience) dans 

le contexte des réseaux sociaux mobiles et estiment qu’il découle de cinq valeurs différentes : 

la valeur fonctionnelle, la valeur sociale, la valeur émotionnelle, la valeur d’innovation et la 

valeur de construction de relation. C’est sur ce concept que nous nous basons pour déterminer 

les différentes valeurs qui découlent de la participation aux lives de Décathlon. 
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 La valeur fonctionnelle 

 

 Sheth et al. (1991) définissent la valeur fonctionnelle (d’une alternative) de la manière 

suivante : « L’utilité perçue acquise de la capacité d’une alternative à performer au niveau 

fonctionnel, utilitaire et physique. Une alternative acquière de la valeur fonctionnelle à travers 

la possession d’attributs principaux fonctionnels, utilitaires et physiques ». La valeur 

fonctionnelle mesure la performance perçue, la qualité perçue et la valeur monétaire du service 

(Shi et al., 2016). Elle fait référence à la capacité d’une activité à atteindre un résultat (Chiu et 

al., 2012). Sweeney et Soutar (2001) avancent qu’elle est l’élément-clé qui influence le choix 

du consommateur. Cependant, il n’est pas possible d’expliquer complètement le comportement 

d’un consommateur en ne prenant en compte que la valeur fonctionnelle qu’il tire d’une 

activité. Il faut aussi prendre en compte la dimension hédonique de l’activité et les valeurs 

qu’elle procure (Babin et al., 1994).Jahn et Kunz (2012), estiment que la praticité, l’aide et 

l’utilité du contenu proposé sur les réseaux sociaux d’une marque font partie de la valeur 

fonctionnelle que tire un client de sa participation. Dans ce même contexte de réseaux sociaux 

et de communauté de marque, Davis et al. (2014) affirment que les gens participent dans ces 

communautés afin de satisfaire 5 besoins fonctionnels : 

 

1. Résoudre des problèmes  

2. Envoyer des demandes spécifiques  

3. Chercher de l’information  

4. Evaluer un service avant l’achat  

5. Avoir accès à des deals et des cadeaux spéciaux de la marque  

 

 Les auteurs avancent aussi que la communication avec la marque donne l’impression 

aux clients d’être rendue plus pratique et accessible via l’usage des réseaux sociaux. Nous 

formulons donc l’hypothèse suivante :  

 

H1 : La valeur fonctionnelle a un impact positif sur la satisfaction d’une personne ayant 

participé aux lives. 
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 La valeur sociale  

 

 Comme expliqué plus haut, le fait de prendre en compte la valeur fonctionnelle à elle 

seule ne permet pas d’expliquer le comportement d’un consommateur, il faut aussi prendre en 

compte la dimension hédonique (Babin et al., 1994) dont la valeur sociale fait partie. Selon Shi 

(2016), « la valeur sociale provient de l’amélioration des relations sociales des clients et du 

bien-être social ». Les clients expérimentent des interactions sociales au sein d’une page d’une 

marque et cela peut les mener à renforcer leurs liens avec les autres membres de la page 

(Powell, 2009). Ces expériences peuvent se révéler être des sources de valeur qui ont pour effet 

de motiver les clients à continuer à interagir avec cette page (Nambisan & Barron, 2007). 

Grönroos (2011) ajoute que de la valeur est bien créée durant les interactions entre les clients 

et l’entreprise et non pas seulement à la fin du processus de création de valeur. D’après Kuo et 

al. (2009), la valeur perçue par un client peut être définie, entre autres, à partir de la psychologie 

sociale. Les clients peuvent aussi renforcer leur sentiment d’appartenance à la communauté 

virtuelle et leur attachement émotionnel grâce à ces interactions sociales (Dholakia et al., 

2004). Ces dernières permettent, en effet, de transformer des expériences liées à la marque en 

relations (Davis et al., 2014) et ainsi co-créer des valeurs relationnelles pour tout le monde 

(Carlson et al., 2019).  

 

 Selon le même état d’esprit que Carlson et al. (2019), nous abordons la valeur sociale 

sous l’angle des rencontres, communications et interactions que les clients peuvent avoir entre 

eux grâce aux lives proposés par Décathlon. Nous formulons donc l’hypothèse suivante :  

 

H2 : La valeur sociale a un impact positif sur la satisfaction d’une personne ayant 

participé aux lives. 

 

 La valeur émotionnelle 

 

 Sheth et al. (1991) définissent la valeur émotionnelle (d’une alternative) telle que : 

« L’utilité perçue acquise de la capacité d’une alternative à générer des sentiments ou des 

états affectifs. Une alternative acquiert de la valeur émotionnelle lorsqu’elle est associée avec 

des sentiments spécifiques ou quand ces sentiments sont précipités ou perpétués ». Ils ajoutent 

aussi que, très souvent, les services génèrent des réponses émotionnelles. Dans la même lignée, 

Bagozzi (1992) établit un modèle selon lequel des réactions émotionnelles apparaitraient à la 
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suite de l’évaluation initiale d’un service. Ces mêmes réactions guideraient ensuite le 

comportement du consommateur. 

 

 La valeur émotionnelle fait aussi référence au désir d’obtenir un sentiment de plaisir 

lors de son expérience avec un service qui est recherché par le consommateur (Carbone et 

Haeckel, 1994). Des activités proposées par la page d’une marque peuvent contenir ces 

éléments de fun et de plaisir qui, à leur tour, peuvent procurer des émotions positives 

(Nambisan & Barron, 2007). De même, Gummerus et al. (2012), ajoutent que participer à des 

activités peut exciter et stimuler les clients, ce qui a pour effet de renforcer les 

sentiments/émotions envers la page de la marque. Selon Bagozzi et Dholakia (2002), les 

personnes faisant parties d’une communauté de marque sont « psychiquement connectés ». 

Cette connexion représente une aide dans leur but de satisfaire leurs besoins émotionnels. Dans 

le contexte de notre question de recherche, nous estimons que les clients peuvent acquérir ces 

valeurs émotionnelles grâce à leur participation aux lives. Nous formulons donc l’hypothèse 

suivante :  

 

H3 : La valeur émotionnelle a un impact positif sur la satisfaction d’une personne ayant 

participé aux lives. 

 

 La valeur d’innovation 

 

 Kunz et al. (2011) parlent dans leurs travaux du concept d’« innovation perçue de 

l’entreprise » en adoptant le point de vue du consommateur. Ils définissent ce concept tel que 

« la perception du consommateur de la capacité durable d’une entreprise qui résulte en idées 

et solutions nouvelles, créatives et qui ont de l’impact ». Les auteurs estiment qu’il est 

primordial pour les entreprises de considérer les innovations qui permettent d’acquérir de 

nouveaux clients ou de retenir ceux qui existent. Berry et al. (2016), font référence aux 

innovations de service en tant qu’« idée pour l’amélioration de la performance que le client 

perçoit comme offrant un nouveau bénéfice suffisamment attractif tel que ça influence 

dramatiquement son comportement ».  

 

 Haberland et Dacin (1992) estiment que la créativité a pour effet de surprendre et 

stimuler l’intérêt du consommateur. Elle représente donc une occasion de créer de nouvelles 

interactions entre les clients et l’entreprise, et d’éveiller certaines émotions auprès des clients. 
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Dans le même ordre d’idées, Kunz et al. (2011) avancent que des stimulations positives sont 

provoquées par l’innovation et qu’elles devraient mener à une évaluation positive de 

l’entreprise de la part du consommateur. Cependant, il est très important de mettre en avant le 

fait qu’un service n’est considéré innovant que si le client lui-même le considère comme 

innovant (Anselmsson & Johansson, 2009). De même, O’Cass et Carlson (2012) argumentent 

que lorsque l’on réfléchit à cet aspect d’innovation, il faut aussi prendre en compte ce que 

l’entreprise représente aux yeux de ses clients. Berry (2000) définit la signification d’une 

marque pour un client comme « les perceptions dominantes d’un client à propos de la marque 

» ou encore « l’impression d’un client à propos de la marque et ses associations ». 

Nous estimons que les lives proposés par Décathlon peuvent être considérés sous cette 

dimension d’innovation et que les clients peuvent en tirer de la valeur.  Nous formulons donc 

l’hypothèse suivante :  

 

H4 : La valeur d’innovation a un impact positif sur la satisfaction d’une personne ayant 

participé aux lives. 

 

 La valeur de construction de relation 

 

 Nous avons parlé plus haut de la valeur sociale et il est important de ne pas la confondre 

avec la valeur de construction de relation. Alors que les deux valeurs se concentrent sur la 

construction de relations, la valeur sociale porte plus sur les relations qui sont créées entre les 

membres d’une communauté (dans notre contexte, il s’agit des gens qui participent aux lives) 

alors que la valeur de construction de relation se focalise plus sur les relations qui sont créées 

entre l’entreprise et ses clients. D’après Carlson et al. (2019), « la valeur de construction de 

relation est importante car les clients cherchent à avoir des interactions avec la marque afin 

de développer et construire des relations durables et continues ». Carlson et al. (2017) estiment 

que ces relations peuvent être améliorées suite au développement d’activités de la part de 

l’entreprise.  

 

 Les lives de Décathlon permettent aux clients de participer aux activités quotidiennes 

proposées par l’entreprise. En effet, des lives sont organisés chaque jour 3 fois par jour. Ce 

principe donne l’opportunité aux clients de construire une relation plus forte avec l’entreprise 

et sur une base plus durable. De la même manière que Carlson et al. (2019), nous définissons 

la valeur de construction de relation comme « l’utilité dérivée par un client des efforts fournis 
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par la marque à travers les lives (dans notre cas) qu’elle propose afin de créer et fournir une 

expérience continue, relationnelle et bénéfique ». Nous formulons donc l’hypothèse suivante :  

 

H5 : La valeur de construction de relation a un impact positif sur la satisfaction d’une 

personne ayant participé aux lives. 

 

 

4.1.3. Satisfaction et engagement 

 
Dans le contexte de notre question de recherche, nous abordons le concept de 

satisfaction sous l’angle de l’évaluation globale d’un client par rapport à toutes ses 

participations aux lives (s’il a participé à plusieurs lives) plutôt qu’à l’évaluation d’une 

participation spécifique. Cette approche est soutenue par Johnson et Fornell (1991) qui 

estiment que c’est la manière dont la satisfaction d’un client devrait être évaluée. De même, 

Parasuraman et al. (1988) affirment que cette approche permet de mieux évaluer la 

performance de l’entreprise et de mieux prédire les comportements que les clients auront après 

leur expérience d’achat (dans notre cas, après leurs participations aux lives). Nous reprenons 

la définition de la satisfaction d’Oliver et al. (1997) mentionnée dans la section 1.6 : « La 

satisfaction est l’état final d’un processus cognitif durant lequel les consommateurs comparent 

leurs attentes avec la valeur subjective perçue de leur consommation ». Si les attentes 

dépassent la valeur subjective perçue de leur consommation, le client est satisfait. Si c’est le 

contraire, le client est insatisfait.  

 

 En ce qui concerne l’engagement, Hollebeek et al. (2014) définissent ce terme dans le 

contexte des médias sociaux. Leur définition est la suivante : « La capacité à créer un état 

psychologique dans les esprits des consommateurs lorsqu’ils interagissent avec la marque ». 

Selon Kumar et al. (2010), l’engagement est composé de quatre dimensions (transactionnelles 

et non-transactionnelles). Les mesures transactionnelles font référence au « Customer Lifetime 

Value » alors que les comportements non-transactionnels font référence au « Customer 

Referral Value » (valeur du comportement de référence du client), « Customer Influence 

Value » (valeur comportement d’influence du client) et « Customer Knowledge value » (valeur 

comportement de connaissance du client). Les auteurs définissent la Customer Lifetime Value 

comme « la valeur présente des futurs profits générés par un client au cours de sa vie en 
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relation avec l’entreprise ». C’est une mesure qui apporte une aide managériale importante car 

elle permet aux managers de l’entreprise d’avoir un aperçu de la profitabilité de chaque client. 

La Customer Referral Value se concentre sur les clients actuels d’une entreprise qui 

transforment des prospects en clients. Cette valeur a beaucoup d’importance pour une 

entreprise car elle peut lui permettre de réduire significativement ses coûts d’acquisitions d’un 

client. Cependant, la Customer Referral Value ne s’applique pas dans notre cas. La Customer 

Influence Value, quant à elle, est la valeur liée à l’influence que les clients actuels ont sur le 

comportement d’autres clients que ce soit via une augmentation de la part de portefeuille, le 

fait de les persuader encore plus ou encore les inciter à utiliser de manière continue le produit. 

Enfin, la Customer Knowledge value porte sur la valeur que les clients apportent à l’entreprise 

en participation dans la relation, en co-créant et en aidant l’entreprise à comprendre ses clients.  

 

 Hollebeek et al. (2014) font la différence entre la notion d’engagement et celle de 

satisfaction. Comme décrit dans la section 4.1.2., la satisfaction apparaît après l’interaction 

avec la marque alors que l’engagement apparaît pendant les interactions.  

 
Kumar et Pansari (2018) avancent qu’un client sera engagé avec l’entreprise (selon les 

quatre dimensions citées au-dessus) s’il est satisfait de sa relation et s’il est émotionnellement 

attaché. Cette satisfaction aura pour conséquence de contribué directement à l’entreprise. Selon 

Anderson et Mittal (2000), la satisfaction est l’un des facteurs les plus importants lorsqu’il 

s’agit d’engager le client avec la marque. Les clients qui se trouvent dans une relation 

satisfaisante pour augmenter leur implication avec la marque (Tekleab & Chiaburu, 2011), ce 

qui est en lien avec la notion d’engagement. Selon Carlson et al. (2019), les interactions entre 

la page d’une marque (réseau social) et ses membres peuvent être dynamisées grâce, entre 

autres, au live streaming. Nous formulons donc les hypothèses suivantes : 

 

H6 : La satisfaction du client avec les lives a un impact positif sur son comportement 

d’achat (H6a) ; sur son comportement d’influence (H6b) et sur son comportement de 

connaissance (H6c). 
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4.1.4. Les variables modératrices 

 
 Afin de rendre notre modèle plus robuste, il est important de considérer les variables 

qui auront un effet sur l’intensité de la relation entre deux autres variables. Ces variables sont 

appelées variables modératrices. Holmbeck (1997, cours P. Zidda) donne la définition 

suivante : « Une variable modératrice est une troisième variable qui affecte la relation entre 

deux autres, de telle manière que la nature de l’impact du prédicteur sur le critère varie selon 

le niveau ou la valeur du modérateur ». Dans le cadre de notre recherche, nous incluons les 

variables modératrices suivantes : l’âge, le genre, l’attachement envers la marque, la confiance, 

l’implication envers la catégorie de produits et le nombre de participation. 

 

 

4.1.4.1. L’âge et le genre 
  

 Des caractéristiques sociodémographiques telles que l’âge et le genre sont souvent 

utilisées comme variables modératrices. Shi et al. (2016) ont étudié l’impact du genre du client 

sur les valeurs qu’il percevait lors de ses interactions avec une marque dans le contexte des 

médias sociaux. Il ressort de leur étude qu’en général, les hommes sont motivés de continuer 

leurs interactions avec la marque suite aux valeurs fonctionnelles dont ils bénéficient alors que 

pour les femmes, il s’agit plutôt des valeurs sociales et émotionnelles. Nous formulons donc 

les hypothèses suivantes : 

 

H7 : L’âge est une variable modératrice de la relation entre les différentes valeurs perçues 

et la satisfaction. 

 

H8 : Le genre est une variable modératrice de la relation entre les différentes valeurs 

perçues et la satisfaction. 
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4.1.4.2. L’attachement, la confiance envers la marque et l’implication envers la 
catégorie de produits 
 

 Hew et al. (2017) définissent l’attachement à une marque comme « les affections pour 

la marque et le fait de s’auto-identifier à la marque ». L’attachement est un lien émotionnel 

liant une personne et un objet. Ce lien peut donc s’appliquer pour une personne et une marque 

(Smaoui & Temessek Behi, 2011). Westbrook et Oliver (1991), avancent que le choix d’un 

fournisseur de services est fortement influencé par les émotions d’une personne.  L’essentiel 

du concept d’attachement à une marque est de se contrer sur l’explication de la relation client 

– marque (Li et Fang, 2019). Les clients ont tendance à évaluer positivement leur expérience 

de service lorsqu’ils sont attachés à la marque et ont tendance à être plus satisfaits (Belaid & 

Temessek Behi, 2011). De même, dans le contexte des applications mobiles de marque, Li et 

Fang (2019) ont découvert que l’attachement envers la marque exerce une influence positive 

sur l’intention d’un client à continuer d’utiliser l’application de la marque. Nous utilisons cet 

argument concernant les applications car celles-ci peuvent être vues comme un nouveau moyen 

de communiquer et d’interagir avec ses clients pour une entreprise (Kim & Yu, 2016), tout 

comme les lives proposés par Décathlon. Nous formulons donc les hypothèses suivantes : 

 

H9 : L’attachement envers la marque est une variable modératrice de la relation entre 

les différentes valeurs et la satisfaction (H9a), et de la relation entre la satisfaction et 

l’engagement (H9b).  

 

 La confiance, selon Deutsch (1973), est définie comme « la certitude que l’un trouvera 

ce qui est désiré chez l’autre, plutôt que ce qui est craint ». Selon Barney et Hansen (1994), la 

confiance est « la certitude mutuelle qu’aucune des parties à l’échange n’exploitera la 

vulnérabilité de l’autre ». 

  

 La confiance qu’un client a envers la marque jouera un rôle dans notre modèle. En effet, 

selon Tran et Strutton (2020), la confiance est liée à un comportement de bouche-à-oreille et 

de fidélité du consommateur. Les auteurs avancent que si les échanges sont équitables, les 

différentes parties liées à l’interaction seront satisfaites et leur confiance sera dynamisée. La 

confiance est aussi considérée comme une conséquence potentielle de l’engagement du client 

(Vivek et al., 2012). Delgado-Ballester (2003) avance que la confiance est « l’une des qualités 
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les plus désirées dans une relation et l’attribut le plus important qu’une marque puisse détenir 

». Nous formulons donc l’hypothèse suivante :  

 

H10 : La confiance du client envers la marque est une variable modératrice de la relation 

entre les différentes valeurs et la satisfaction (H10a), et de la relation entre la satisfaction 

et l’engagement (H10b).  

 

 Bloch et Bruce (1984) font référence au terme d’implication comme le niveau de 

préoccupation d’un consommateur dans une situation d’achat. Par exemple, lorsqu’il s’agit 

d’une situation où l’achat implique de hauts risques, l’implication est élevée.  

 

 Kumar et Pansari (2018) affirment que les produits qui demandent une implication plus 

élevée lors du processus d’achat requièrent un investissement plus important et des attentes 

plus élevées de la part du consommateur. Cela aura comme impact que les produits demandant 

moins d’implication de la part du consommateur seront achetés plus fréquemment que ceux 

qui demandent une plus grande implication. Comme mentionné plus haut, la satisfaction est 

présumée avoir un impact sur l’engagement du consommateur. Selon Kumar et Pansari (2018), 

la satisfaction aura un impact plus important sur le comportement d’achats répétés du 

consommateur pour les produits qui demandent une faible implication. Dans le contexte des 

services, Celsi et Olson (1988) argumentent que les clients pourraient être plus enclin à 

participer dans des relations avec un fournisseur de services si le client trouve que les services 

qu’il propose semblent demander plus d’implication. Cela provient du fait que les efforts de 

répéter des achats avec des fournisseurs de service pourrait être évités en maintenant une 

relation long-terme. Varki et Wong (2003) se concentrent sur le concept d’implication et de 

l’effet qu’il a sur l’envie du consommateur de maintenir sa relation avec le fournisseur de 

services. Plus l’implication est élevée, plus l’envie du consommateur de maintenir la relation 

sera élevée. Nous formulons donc l’hypothèse suivante :  

H11 : L’implication du client envers la catégorie de produits est une variable modératrice 

de la relation entre les différentes valeurs et la satisfaction (H11a), et de la relation entre 

la satisfaction et l’engagement (H11b).  
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4.1.4.3. L’attrait pour la technologie et le nombre de participation  
 

 Les participants doivent être sur Facebook ou Instagram afin de suivre les lives puisque 

ceux-ci ont lieu sur ces réseaux sociaux. Participer aux lives revête donc un aspect 

technologique. Agarwal et Karahanna (2000) avancent que le comportement d’utilisation d’un 

individu de la technologie d’information sera impacté de manière significative en fonction de 

sa perception/croyance à propos de celle-ci. Nous formulons donc l’hypothèse suivante :  

 

H12 : L’attrait pour la technologie du client est une variable modératrice de la relation 

entre la satisfaction et l’engagement.  

 

Nous estimons que le nombre de participation jouera un rôle de variable modératrice. 

En effet, Vivek et al. (2012) estiment que la participation est un antécédent de l’engagement 

du consommateur. De même, dans le contexte des médias sociaux mobiles, les interactions 

qu’un client a avec la marque lui donnent la possibilité de renforcer son engagement actif sous 

la forme de participation (Carlson et al., 2019). Ensuite, Vargo et Lusch (2008) parlent du 

concept de configuration de valeur et que celui-ci doit capturer la participation des individus. 

Nous formulons donc l’hypothèse suivante :  

 

H13 : Le nombre de participation du client est une variable modératrice de la relation 

entre les différentes valeurs et la satisfaction (H13a), et de la relation entre la satisfaction 

et l’engagement (H13b).  
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Partie empirique
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Chapitre 5 : Méthodologie 
 

 Cette partie a comme objectif de mettre en avant la méthodologie avec laquelle ce 

travail a été effectué. Une enquête a été réalisée afin de tester les hypothèses qui ont été émises 

au chapitre précédent. Nous parcourons rapidement le questionnaire, abordons le pré-test qui a 

été effectué et terminons par des tests de fiabilité de nos échelles. 

 

 

5.1. Rédaction du questionnaire 
 

 Nous avons créé une enquête quantitative afin de tester nos hypothèses du cadre 

conceptuel. 343 réponses (dont 277 valides) ont été recueillies. Les répondants peuvent tenter 

de gagner un programme de fitness sur mesure en participant. Le questionnaire est composé de 

4 parties. 

 

 Tout d’abord, les répondants sont invités à lire une courte introduction leur expliquant 

les objectifs de l’enquête ainsi que d’autres informations telles que l’anonymat de leur réponse 

ou encore la durée du questionnaire. 

 

 La 1ère partie du questionnaire commence par une question demandant au répondant s’il 

est client chez Decathlon ou non. S’il n’est pas client, c’est la fin du questionnaire. Ensuite, 

viennent les questions concernant le comportement d’achat du répondant (ses dépenses au 

magasin, sa fréquence de visites,…) et les questions visant à évaluer son engagement envers 

Decathlon.  

 

 La 2ième partie du questionnaire, quant à elle, vise à comprendre l’expérience que le 

client a eu avec les lives ainsi que d’évaluer sa satisfaction avec ceux-ci. Il lui est d’abord 

demandé de répondre s’il a participé à au moins un live ou non. S’il n’a participé à aucun live, 

il passe directement à la 3ième partie du questionnaire.  

 

 La 3ième partie du questionnaire comprend des questions à propos de la confiance, 

l’attachement du client envers l’enseigne, son implication envers la catégorie de produit,… Ce 

sont des questions qui se rapportent aux variables modératrices de notre modèle.  
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 Enfin, la dernière partie du questionnaire reprend des questions sociodémographiques.  

 

 

5.2. Collecte des données 
 

 L’enquête a été partagée sur les réseaux sociaux afin d’essayer de récolter un maximum 

de réponses. Étant donné que cette enquête concerne Decathlon et que j’ai effectué mon stage 

au sein de cette enseigne, une collaboration avec Decathlon a été élaborée. L’enquête a ainsi 

été partagée sur la page Facebook et Instagram de Decathlon Belgium. 343 réponses (dont 277 

valides) ont été recueillies. La raison pour laquelle certaines données ne sont pas valides est 

que je ne demandais pas au 1er répondant de répondre à la 3ième partie du questionnaire or il le 

fallait. J’ai donc supprimé ces données. Les autres réponses ne sont pas valides car le répondant 

n’est pas client chez Decathlon. Les répondants peuvent tenter de gagner un programme de 

fitness sur mesure en participant. 

 
5.3. Mesures des variables et choix des échelles 

  

5.3.1. La variable dépendante : l’engagement 

 

L’engagement du client est mesuré selon quatre dimensions : son comportement 

d’achat, sa « Customer Referral Value », sa « Customer Influence Value » et sa « Customer 

Knowledge Value » (Kumar et al., 2010). Cependant, la « Customer Referral Value » ne 

s’applique pas dans notre cas. Nous mesurons donc l’engagement à partir des trois autres 

dimensions. 

 

 Le comportement d’achat  

 

 Le comportement d’achat du client est mesuré par l’intermédiaire de 4 items sur la base 

des recherches de Kumar et Pansari (2016) et d’une échelle de Likert de 7 points allant de « Pas 

du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ».  
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Tableau 5.1 : Items de mesure du comportement d’achat  

Je vais continuer d'acheter chez Décathlon dans le futur proche 

Mes achats chez Décathlon m'apportent de la satisfaction 

J'en ai pour mon argent lorsque j'achète chez Décathlon 

Posséder un article de chez Décathlon me rend heureux 

Source : Adaptation de Kumar et Pansari (2016) 

 

 La Customer Knowledge Value / La valeur de connaissance du client  

 

 La valeur de connaissance d’un client est mesurée par l’intermédiaire de 4 items sur la 

base des recherches de Kumar et Pansari (2016) et d’une échelle de Likert de 7 points allant de 

« Pas du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.2 : Items de mesure de la valeur de connaissance 

Je fais part de mes expériences d'achat à Décathlon 

Je fournis des suggestions afin d'améliorer les performances de Décathlon 

Je fournis des suggestions à propos des nouveaux produits/services de Décathlon 

Je propose des suggestions afin de développer de nouveaux produits/services pour Décathlon 

Source : Adaptation de Kumar et Pansari (2016) 

 
 La Customer Influence Value / La valeur d’influence du client  

 
 La valeur d’influence d’un client est mesurée par l’intermédiaire de 4 items sur la base 

des recherches de Kumar et Pansari (2016) et d’une échelle de Likert de 7 points allant de « Pas 

du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ». 

 

Tableau 5.3 : Items de mesure de la valeur d’influence 

Je discute activement de Décathlon sur les médias 

J'adore parler de mon expérience chez Décathlon 

Je parle des bénéfices que je reçois de chez Décathlon avec d'autres personnes 

Je fais partie de Décathlon et le mentionne dans mes conversations 

Source : Adaptation de Kumar et Pansari (2016) 
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5.3.2. Variables indépendantes 

 
 Les valeurs spécifiques perçues 

 

 Parmi les valeurs spécifiques qu’un client va percevoir lors de sa participation au live, 

il y a : la valeur fonctionnelle, la valeur sociale, la valeur émotionnelle, la valeur d’innovation 

et la valeur de construction de relation.  

 

 La valeur fonctionnelle est mesurée par l’intermédiaire de 4 items sur la base des 

recherches de Jahn et Kunz (2012) et d’une échelle de Likert de 7 points allant de « Pas du tout 

d’accord » à « Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.4 : Items de mesure de la valeur fonctionnelle 

Je trouve que le live est utile  

Je trouve que le live m’aide à pratiquer une activité physique  

Je trouve que le live est fonctionnel 

Je trouve que le live est pratique 

Source : Adaptation et traduction de Jahn et Kunz (2012) 

 

 La valeur sociale est mesurée par l’intermédiaire de 4 items sur la base des recherches 

de Jahn et Kunz (2012) et d’une échelle de Likert de 7 points allant de « Pas du tout d’accord 

» à « Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.5 : Items de mesure de la valeur sociale 

Je peux rencontrer des personnes comme moi pendant le live  

Je peux rencontrer des nouvelles personnes qui me ressemblent pendant le live 

Je peux découvrir des personnes comme moi pendant le live  

Je peux interagir avec des personnes comme moi pendant le live 

Source : Adaptation et traduction de Jahn et Kunz (2012) 
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 La valeur émotionnelle est mesurée par l’intermédiaire de 4 items sur la base des 

recherches de Jahn et Kunz (2012) et d’une échelle de Likert de 7 points allant de « Pas du tout 

d’accord » à « Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.6 : Items de mesure de la valeur émotionnelle  

Je trouve que le live est plaisant  

Je trouve que le live est divertissant  

Je trouve que le live est fun 

Je trouve que le live est stimulant 

Source : Adaptation et traduction de Jahn et Kunz (2012) 

 

 La valeur d’innovation est mesurée par l’intermédiaire de 3 items sur la base des 

recherches de Hwang et al. (2019) et d’une échelle de Likert de 7 points allant de « Pas du tout 

d’accord » à « Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.7 : Items de mesure de la valeur d’innovation  

Le live me semble être quelque chose d’unique 

Le live me semble être quelque chose de nouveau 

Le live me semble être quelque chose de créatif 

Source : Adaptation et traduction de Hwang et al. (2019) 

 

 La valeur de construction de relation est mesurée par l’intermédiaire de 3 items sur 

la base des recherches de O’Cass et Ngo (2011) et des recherches de Carlson et al. (2019) et 

d’une échelle de Likert de 7 points allant de « Pas du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.7 : Items de mesure de la valeur de construction de relation  

Le live me permet d’avoir une relation continue avec Décathlon 

Le live me permet de maintenir une relation long-terme avec Décathlon  

Le live me permet que l’on réponde rapidement à mes requêtes 

Source : Adaptation et traduction de O’Cass et Ngo (2011) et de Carlson et al. (2019) 
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 La satisfaction 

 

 La satisfaction du client est mesurée à l’aide d’un seul item et d’une échelle de Likert 

de 7 points allant de « Pas du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.8 : Item de mesure de la satisfaction  

De manière générale, je suis satisfait du/des live au(x)quel(s) j’ai participé 

 

 

5.3.3. Variables modératrices 

 

 Les variables modératrices que nous utilisons pour notre recherche sont les suivantes : 

l’âge, le genre, l’attachement envers la marque, l’attrait pour la technologie, la confiance, 

l’implication envers la catégorie de produits et le nombre de participations. 

 

 La confiance envers l’entreprise 

 

 La confiance est mesurée par l’intermédiaire de 6 items sur la base des recherches de 

Gligor et al. (2019) et d’une échelle de Likert de 7 points allant de « Pas du tout d’accord » à 

« Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.9 : Items de mesure de la confiance envers l’entreprise  

Je fais confiance à Décathlon  

Je peux compter sur Décathlon 

Décathlon est une entreprise honnête 

Décathlon est une entreprise sûre 

Décathlon répond à toutes mes attentes que j’ai envers leurs produits/services 

Décathlon ne me déçoit jamais 

Source : Adaptation et traduction de Gligor et al. (2019) 
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 L’attachement envers l’entreprise 

 

 L’attachement envers l’entreprise est mesuré par l’intermédiaire de 3 items sur la base 

des recherches de Pedeliento et al. (2016) et d’une échelle de Likert de 7 points allant de « Pas 

du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.10 : Items de mesure de l’attachement envers l’entreprise  

Je me sens émotionnellement connecté à Décathlon  

J’ai un lien personnel avec Décathlon  

Je me sens émotionnellement attaché à Décathlon  

Source : Adaptation et traduction de Pedeliento et al. (2016) 

 

 L’implication envers la catégorie de produit  

 

 L’implication envers la catégorie de produits est mesurée par l’intermédiaire de 6 items 

sur la base des recherches de Strazzieri (1994) et d’une échelle de Likert de 7 points allant de 

« Pas du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.11 : Items de mesure de l’implication envers la catégorie de produits  

Par rapport aux vêtements et équipements sportifs… 

Ce sont des produits qui comptent beaucoup pour moi 

Ce sont des produits auxquels j'accorde une importance particulière 

J'aime particulièrement parler de ces produits 

On peut dire que ce sont des produits qui m'intéressent 

Je me sens particulièrement attiré.e par ces produits 

Le seul fait de me renseigner pour en acheter est un plaisir 

Source : Adaptation de Strazzieri (1994) 
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 L’attrait pour la technologie 

 

 L’attrait pour la technologie est mesuré par l’intermédiaire de 7 items sur la base des 

recherches de Agarwal et Karahanna (2000) et de Venkatesh (2000) et d’une échelle de Likert 

de 7 points allant de « Pas du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ».  

 

Tableau 5.12 : Items de mesure de l’attrait pour la technologie 

Habituellement, je n'hésite jamais à essayer les nouvelles technologies 

Parmi mes proches, je suis toujours le premier à essayer les nouvelles technologies 

J'aime expérimenter les nouvelles technologies 

Utiliser un smartphone me rend nerveux 

J'appréhende l'utilisation d'un smartphone 

Je n'utilise pas de smartphone car ils ne me sont pas familiers 

J'hésite à utiliser un smartphone par crainte de faire des erreurs 

Source : Adaptation de Agarwal et Karahanna (2000), de Venkatesh (2000), et de Chainniaux 

(2013) 

 

 L’âge, le genre et le nombre de participation 

 

L’âge est mesuré en demandant à la personne d’indiquer dans quelle catégorie d’âge 

est se situe parmi les 10 catégories proposées. Le genre est mesuré en demandant à la personne 

s’il s’agit d’un homme ou d’une femme. Le nombre de participation est mesuré en demandant 

au répondant de cocher le nombre correspondant au nombre de fois qu’il a participé à un live.  

 

 

5.4. Le pré-test 
 

 Nous avons d’abord envoyé notre questionnaire à un nombre restreint de personnes 

(environ 5 personnes) afin de savoir si les questions étaient bien formulées et compréhensibles, 

de connaître la durée de l’enquête ainsi que de se rendre compte de tout autre problème qui 

pouvait être présent. Nous avons pu nous rendre compte que certaines des questions n’étaient 

pas assez explicites. Par exemple, une des questions était « Le live m’aide ». Nous l’avons 

changé en « Le live m’aide à pratiquer un activité physique » à la suite des feedbacks du pré-
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test. D’autres phrases étaient au négatif alors qu’elles étaient plus faciles à comprendre au 

positif. On a aussi appris que cela prenait entre 5 (pour les personnes n’ayant pas vu de live) et 

10 (pour les personnes ayant au moins vu un live) minutes de répondre à toutes les questions.  

  

 

5.5. Présentation de l’échantillon 
 

 Notre échantillon est composé de 277 individus. 57.4% des répondants sont des femmes 

contre 42.6% pour les hommes et 73% sont francophones. La tranche la plus présente est 

composée des 19-25 ans (13%). Les gens âgés entre 36 et 55 ans (public cible de Decathlon 

approximativement) représentent 40.43% de notre échantillon. La plus grande partie des 

répondants sont employés (31.4%). Ils achètent pour la plupart (55.96%) 2 à 3 fois par an chez 

Decathlon et sont 46.93% à dépenser entre 21 et 60 € lors de chacun de leurs achats.  

 

 

5.6. Mesure de la fiabilité des échelles  
 

 Dans cette partie, nous vérifions la fiabilité de nos échelles. La plupart de nos construits 

sont composés de plusieurs items et nous devons nous assurer que ces items mesurent bien la 

dimension que nous cherchons à évaluer. Comme Fanny Poujol l’explique « La fiabilité 

correspond au degré avec lequel les instruments utilisés mesurent de façon constante le 

construit étudié 2». Nous effectuons d’abord une analyse factorielle afin de bien s’assurer que 

les construits représentent les dimensions que l’on cherche à étudier. Cette analyse est 

composée de 3 étapes/conditions à vérifier :  

 

- Les communalités finales sont supérieures à 0.5 

- Les corrélations entre les items et les facteurs sont supérieures à 0.6 

- Les cross-loadings sont inférieurs à 0.3 

 

Un item sera retenu au sein de l’échelle s’il remplit ces 3 conditions.  

 
2 https://www.soft-concept.com/surveymag/qualite-etudes-quantitatives-echelles-de-mesure-
test.html#:~:text=LE%20TEST%20DE%20LA%20FIABILIT%C3%89,fa%C3%A7on%20constante%20le%20c
onstruit%20%C3%A9tudi%C3%A9.&text=De%20plus%2C%20lorsqu'on%20l,le%20coefficient%20Alpha%20
de%20Cronbach. 



    52 

 

 Nous devons ensuite nous assurer de la cohérence interne des items au sein d’une 

échelle. C’est-à-dire que nous devons vérifier si les items ont beaucoup en commun au sein 

d’une même échelle. Pour cela, nous utilisons l’alpha de Cronbach. Sa formule est la suivante 

(Durand, 2003) : 

 
Où k est le nombre d’items, 𝜎"#$ est la variance de l’item i et  𝜎"% est la variance du score total.  

 

 Il s’agit d’un coefficient qui varie entre 0 et 1. Plus la valeur de ce coefficient est proche 

de 1, plus la cohérence interne de l’échelle est élevée et de ce fait, plus la fiabilité est élevée. 

On considère qu’une échelle est fiable à partir du moment où l’alpha de Cronbach se situe entre 

0.7 et 0.8 (Nunnally, 1978). 

 

 Voici un tableau récapitulatif reprenant les résultats analyses factorielles réalisées pour 

chacun des construits avec les items restants après analyse, le nombre d’items restants et l’alpha 

de Cronbach. Les détails de ces analyses se trouvent à l’annexe 2.  

 

Tableau 5.13. : Résumé des items retenus pour chaque construit 

Construit Items Nombre 

d’items 

Pourcentage 

de variance 

cumulé 

Alpha de 

Cronbach 

Comportement 

d'achat 

a) Je vais continuer 
d'acheter chez Décathlon 
dans le futur proche 
b) Mes achats chez 
Décathlon m'apportent de 
la satisfaction 
c) J'en ai pour mon argent 
lorsque j'achète chez 
Décathlon 
d) Posséder un article de 
chez Décathlon me rend 
heureux 

 

 

 

3 

 

 

 

67.1% 

 

 

 

0.8568 

Comportement 

d'influence 

a) Je discute activement 
de Décathlon sur les 
médias 
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b) J'adore parler de mon 
expérience chez 
Décathlon 
c) Je parle des bénéfices 
que je reçois de chez 
Décathlon avec d'autres 
personnes 
d) Je fais partie de 
Décathlon et le mentionne 
dans mes conversations 

 

 

 

 

0 

 

 

 

 

     

 

 

 

Comportement 

de connaissance 

a) Je fais part de mes 
expériences d’achat à 
Décathlon 
b) Je fournis des 
suggestions afin 
d'améliorer les 
performances de 
Décathlon 
c) Je fournis des 
suggestions à propos des 
nouveaux 
produits/services de 
Décathlon 
d) Je propose des 
suggestions afin de 
développer de nouveaux 
produits/services pour 
Décathlon 

 

 

 

 

 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

82% 

 

 

 

 

 

0.9286 

Valeur 

fonctionnelle et 

émotionnelle 

(valeur 

utilitaire 

hédonique) 

a) Je trouve que le live 
m'aide à pratiquer une 
activité physique 
b) Je trouve que le live est 
utile 
c) Je trouve que le live est 
fonctionnel 
d) Je trouve que le live est 
pratique 
e) Je trouve que le live est 
plaisant 
f) Je trouve que le live est 
divertissant 
g) Je trouve que le live est 
fun 
h) Je trouve que le live est 
stimulant 

 

 

 

 

 

8 

 

 

 

 

 

 

 

 

75.3% 

 

 

 

 

 

0.9599 

Valeur sociale a) Je peux rencontrer des 
personnes comme moi 
pendant le live 
b) Je peux rencontrer des 
nouvelles personnes qui 
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me ressemblent pendant 
le live 
c) Je peux découvrir des 
personnes comme moi 
pendant le live 
d) Je peux interagir avec 
des personnes comme 
moi pendant le live 

 

4 

 

77.1% 

 

0.9279 

Valeur 

d’innovation 

a) Le live me semble être 
quelque chose d’unique 
b) Le live me semble être 
quelque chose de nouveau 
c) Le live me semble être 
quelque chose de créatif 

 

 

0 

 

 

 

 

 

 

Valeur de 

construction de 

relation 

a) Le live me permet que 
l’on réponde rapidement à 
mes requêtes 
b) Le live me permet 
d’avoir une relation 
continue avec Décathlon 
c)  Le live me permet de 
maintenir une relation 
long-terme avec 
Décathlon 

 

 

 

2 

 

 

 

88% 

 

 

 

0.9312 

Satisfaction a) De manière générale, je 
suis satisfait du/des 
live(s) au(x)quel(s) j’ai 
participé 

 

1 

  

Confiance a) Je fais confiance à 
Décathlon 
b) Je peux compter sur 
Décathlon 
c) Décathlon est une 
entreprise honnête 
d) Décathlon est une 
entreprise sûre 
e) Décathlon répond à 
toutes mes attentes que 
j’ai envers leurs 
produits/services 
f) Décathlon ne me déçoit 
jamais 

 

 

 

 

6 

 

 

 

 

72.1% 

 

 

 

 

0.9368 

Attachement 

envers 

l’entreprise  

a) Je me sens 
émotionnellement 
connecté à Décathlon 
b) J’ai un lien personnel 
avec Décathlon 
c) Je me sens 
émotionnellement attaché 
à Décathlon 

 

 

3 

 

 

83.3% 

 

 

0.9366 
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Implication 

envers la 

catégorie de 

produits 

a) Ce sont des produits qui 
comptent beaucoup pour 
moi 
b) Ce sont des produits 
auxquels j'accorde une 
importance particulière 
c) J'aime particulièrement 
parler de ces produits 
d) On peut dire que ce sont 
des produits qui 
m'intéressent 
e) Je me sens 
particulièrement attiré.e 
par ces produits 
f) Le seul fait de me 
renseigner pour en acheter 
est un plaisir 

 

 

 

 

 

6 

 

 

 

 

 

70.4% 

 

 

 

 

 

0.9333 

Attrait pour la 

technologie 

a) Habituellement, je 
n'hésite jamais à essayer 
les nouvelles technologies 
b) Parmi mes proches, je 
suis toujours le premier à 
essayer les nouvelles 
technologies 
c) J'aime expérimenter les 
nouvelles technologies 

 

 

3 

 

 

79.9% 

 

 

0.9223 

 

Anxiété 

d’utiliser un 

smartphone 

a) Utiliser un smartphone 
me rend nerveux 
b) J’appréhende 
l’utilisation d’un 
smartphone 
c) Je n’utilise pas de 
smartphone car ils ne me 
sont pas familiers 
d) J’hésite à utiliser un 
smartphone par crainte de 
faire des erreurs 

 

 

 

4 

 

 

 

73.1% 

 

 

 

 

0.9108 

 

 Comme le tableau ci-dessus le montre, nous avons donc effectué des analyses 

factorielles pour chaque construit et les phrases barrées correspondent aux items qui n’ont pas 

satisfaits les conditions énoncées plus haut. Les items présents dans le tableau ont des 

communalités finales supérieurs à 0.5 et ont une corrélation supérieure à 0.6 avec le facteur. 

Ensuite, on peut voir que chaque construit à un alpha de Cronbach supérieur à 0.7 et que les 

échelles sont donc fiables.  
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 Deux points importants à noter cependant. Une analyse factorielle exploratoire a été 

effectuée pour le construit « Attrait pour la technologie » car les premiers résultats n’étaient 

pas concluants. Cette analyse nous a révélé que les items de ce construit ne représentaient pas 

une mais bien deux dimensions. Cela peut s’expliquer par le fait que les items allant de a) à c) 

sont des items que nous avons repris d’anciennes recherches scientifiques qui concernent 

l’attrait pour la technologie en lui-même. Alors que pour les derniers items, ce sont des items 

qui se rapportent plus à l’anxiété d’utiliser un smartphone. Nous avions regroupé tous ces items 

sous le construit « Attrait pour la technologie ». Ici, nous les séparons en deux groupes : l’attrait 

pour la technologie et l’anxiété d’utiliser un smartphone. 

 

 L’autre point important est que nous avons effectué une seconde analyse factorielle 

exploratoire afin de découvrir si les items de l’engagement du client (variable dépendante) 

représentent bien 3 dimensions (comportement d’achat, comportement d’influence et 

comportement de connaissance) ainsi qu’une troisième analyse factorielle exploratoire afin de 

voir si les différents items des valeurs sont bien regroupés selon 5 dimensions.   

 

 Les analyses concernant l’engagement nous ont appris que les items représentent 

seulement deux dimensions et non trois. La dimension « comportement d’influence » a elle été 

supprimée. A propos des différentes valeurs, la valeur d’innovation a complètement été 

supprimée et la valeur fonctionnelle et la valeur émotionnelle ont été regroupées ensemble car 

elles représentent une même dimension. Suite à notre lecture de la littérature scientifique, nous 

avions vu qu’une personne pouvait tirer des valeurs utilitaires (valeur fonctionnelle) et des 

valeurs hédoniques (valeur émotionnelle), et que ces deux types de valeur était distincts. 

Cependant, dans notre cas, le participant ne fait apparemment pas de distinction entre ces deux 

valeurs et les considère toutes les deux selon une même valeur. Nous nommons cette dernière, 

valeur utilitaire hédonique. Tous les items de la valeur sociale ont, quant à eux, été gardé et le 

premier item de la valeur de construction de relation a été supprimé.  
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Chapitre 6 : Analyse des variables du cadre conceptuel 
 
 Nous commençons ce chapitre par présenter quelques statistiques descriptives 

concernant notre échantillon et les variables de notre cadre conceptuel. Nous effectuons ensuite 

des analyses ANOVA afin de voir comment l’engagement chez les clients peut varier selon 

certaines variables et provoquer des changements de moyennes. Nous réalisons aussi des 

régressions linéaires afin de connaître plus en profondeur l’impact des valeurs perçues lors des 

lives sur la satisfaction ainsi que de la satisfaction sur l’engagement. Enfin, nous examinons 

l’influence de nos variables modératrices sur notre modèle. Toutes ces analyses ont été 

réalisées à l’aide des logiciels SAS, Minitab et Knime. 

 

 

6.1. Statistiques descriptives de nos variables 

 
 L’objectif de cette partie est de présenter les variables de nos modèles et de mieux 

comprendre les résultats qu’on a obtenus. Voici un tableau reprenant les variables de notre 

modèle et certaines statistiques descriptives.  

 

Tableau 6.1 : Statistiques descriptives des variables du cadre conceptuel 
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Pour rappel, toutes les variables sont mesurées à l’aide d’une échelle sémantique de 7 points 

allant de 1 (Pas du tout d’accord) à 7 (Tout à fait d’accord) à l’exception de l’âge, le nombre 

de participation, le fait d’avoir participé à un live, le type de live, le genre et la profession 

(variables que nous analyserons par la suite).  

 

 Commençons par nous attarder sur les 2 dimensions de l’engagement du client (le 

comportement d’achat et le comportement de connaissance). La première chose que l’on 

remarque est que les moyennes de ces 2 dimensions sont très différentes. Le comportement 

d’achat obtient une moyenne de 5.8186 (ce qui est relativement élevé) alors que le 

comportement de connaissance n’obtient qu’une moyenne de 2.662 (ce qui est relativement 

faible). Cela signifie que les clients de Decathlon sont satisfaits de leurs achats et qu’ils ont 

l’intention de continuer à acheter chez Decathlon. Cependant, ils n’ont pas pour habitude de 

faire part de leur expérience et de proposer leurs suggestions à Decathlon. De plus, l’écart-type 

du comportement d’achat est le plus faible parmi toutes les variables et traduit l’homogénéité 

des opinions à ce niveau-là. C’est un résultat positif pour l’enseigne.  

 

 Concentrons-nous à présent sur les valeurs que les clients ont tiré lors de leur(s) 

expérience(s) avec les lives ainsi que leur satisfaction avec ceux-ci. On peut voir que la valeur 

utilitaire hedonique est la valeur qui a obtenu la moyenne la plus élevée (5.504) suivi de la 

valeur relationnelle (4.379) et enfin, la valeur sociale (2.956). Cela laisse sous-entendre qu’en 

général, les participants ont trouvé que les lives étaient fun et divertissant, en plus de les aider 

à pratiquer une activité physique. La moyenne la plus basse étant celle de la valeur sociale avec 

2.956, les participants n’estiment pas particulièrement avoir pu découvrir ou rencontrer des 

personnes qui leur ressemblent lors des lives. De manière globale, les clients ont été satisfaits 

de leur(s) participation(s) aux lives avec une moyenne de 5.645. Il s’agit de la deuxième 

moyenne la plus élevée après le comportement d’achat.  

 

 Enfin, examinons les résultats obtenus pour les variables modératrices. On peut dire 

que les clients ont confiance envers Decathlon puisqu’ils ont attribué une moyenne de 5.5643 

à cette variable. Il s’agit de la moyenne la plus élevée au sein des variables modératrices. Un 

deuxième résultat important est le fait que les clients semblent très peu être attachés à 

l’enseigne (2.911) et ne semblent pas être plus impliqués que cela dans l’achat de vêtements et 

équipements sportifs (4.234). Nous avons inclus des questions concernant la technologie car 

les lives se suivaient via smartphone, tablette ou ordinateur. Même si les clients ne semblent 
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être attirés par la technologie que très modérément (4.004), cela ne semble leur poser aucun 

problème quant au fait d’utiliser un smartphone (2.1769 de moyenne pour l’anxiété d’utiliser 

un smartphone).    

 

 En ce qui concerne les lives, 62 répondants y ont participé (22.38%) et 215 n’y ont pas 

participé (77.62%). Parmi eux, 17.74% n’y ont participé qu’une seule fois, 35.48% y ont 

participé 2 à 4 fois et 17.74% y ont participé entre 10 et 15 fois. Les types de lives qui ont été 

les plus suivis sont : le fitness (68.3%), les étirements (36.5%), le cardio (33.3%) et les pilates 

(33.3%). L’accumulation des différents sports dépasse 100% car le répondant avait la 

possibilité de choisir plusieurs sports.  

 

 Pour terminer, nous regardons de plus près qui sont les personnes qui ont répondu à 

l’enquête. 57.4% des répondants sont des femmes contre 42.6% pour les hommes et 73% sont 

francophones. La tranche la plus présente est composée des 19-25 ans (13%). Il est important 

de noter que les gens âgés entre 36 et 55 ans (public cible de Decathlon approximativement) 

représentent 40.43% de notre échantillon. La plus grande partie des répondants sont employés 

(31.4%). Ils achètent pour la plupart (55.96%) 2 à 3 fois par an chez Decathlon et sont 46.93% 

à dépenser entre 21 et 60 € lors de chacun de leurs achats.   

 

 

6.2. L’impact de la participation aux lives sur les dimensions de 

l’engagement 
 

 Nous avons analysé l’impact de la participation à un live sur chacune des dimensions 

de l’engagement. Pour ce faire, nous avons effectué des analyses ANOVA afin de voir si les 

moyennes de l’engagement sont significativement différentes pour ceux ayant participé aux 

lives de ceux qui n’ont pas participé. Il s’agit d’un résultat fondamental car le but de ce 

mémoire est de prouver si les lives ont eu un impact sur l’engagement des clients et de quelle 

manière. Avec ces analyses, nous répondons à la 1ère partie du problème. Voici les résultats de 

la 1ière dimension de l’engagement (comportement d’achat) : 

 

 



    60 

Tableau 6.2 : Test ANOVA pour le comportement d’achat en fonction de la participation 

aux lives 

 

 
 L’analyse nous montre que le fait d’avoir participé aux lives ou non a un impact 

significatif sur le comportement d’achat des clients (p-valeur = 0.0248 < 0.05). Comme on peut 

le voir ci-dessus, la moyenne du comportement d’achat des clients ayant participé à au moins 

un live (6.07) est significativement supérieure à celle de ceux n’ayant participé à aucun live 

(5.74). Nous pouvons donc conclure que les lives sont un moyen pour Decathlon d’augmenter 

le comportement d’achat de ses clients. C’est-à-dire, d’augmenter leur intention de continuer 

d’acheter chez Decathlon ainsi que leur satisfaction par rapport aux produits qu’ils achètent.  
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Tableau 6.3 : Test ANOVA pour le comportement de connaissance en fonction de la 

participation aux lives 

 

 
 

 D’après les résultats ci-dessus, le fait d’avoir participé aux lives ou non n’a pas 

d’impact significatif sur le comportement de connaissance des clients à un seuil de 5%. Par 

contre, cela a bien un impact significatif à un seuil de 10% (p-valeur = 0.0902 < 0.1). La 

moyenne du comportement de connaissance des clients ayant participé à au moins un live 

(2.99) est significativement supérieure à celle de ceux n’ayant participé à aucun live (2.57). 

Nous pouvons donc conclure que les lives sont un moyen pour Decathlon d’augmenter le 

comportement de connaissance de ses clients. C’est-à-dire, le fait de proposer des suggestions 

à Decathlon et de faire part de leurs expériences d’achat. Cependant, il faut garder en tête que 
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le comportement de connaissance reste très faible même pour ceux qui ont participé aux lives 

et qu’ils n’ont toujours pas tendance à partager leurs expériences avec Decathlon.  

 

 

6.3. L’impact de nos variables modératrices sur les dimensions de 

l’engagement 

 
 Cette partie est consacrée à l’analyse des changements de moyennes des dimensions de 

l’engagement en fonction des variables modératrices de notre cadre conceptuel. Notre but est 

de déterminer si, oui ou non, une variable induit des changements de manière significative au 

niveau des dimensions de l’engagement. Pour ce faire, nous avons réalisé des analyses 

ANOVA qui se trouvent à l’annexe 4. Nous discutons des résultats ci-dessous. 

 

 Nous avons commencé par examiner l’impact du genre sur l’engagement du client. Il 

ressort des analyses que les femmes ont un comportement d’achat significativement plus élevé 

que les hommes (5.97 contre 5.6144 et p-valeur = 0.0037 <0.05). Cependant, le 𝑅" du modèle 

est de 3%. Cela signifie que le genre explique 3% de la différence de moyenne dans le 

comportement d’achat entre les 2 groupes. En revanche, il n’y a pas de différence significative 

entre les hommes et les femmes pour le comportement de connaissance à un seuil de 5% mais 

bien à un seuil de 10%. En ce qui concerne l’âge, on ne remarque aucune différence 

significative au niveau des dimensions de l’engagement entre les 35 ans et moins et ceux âgés 

de plus de 35 ans (la p-valeur est supérieur à 0.1 dans les deux cas).  

 

 Après, nous avons étudié l’impact de la confiance. Nous avons séparé nos répondants 

en 2 groupes ; ceux ayant une moyenne de confiance variant entre 1 et 5 compris et ceux qui 

ont une moyenne entre 5 non-compris et 7. Une telle répartition a été effectuée car la majorité 

des répondants ont une moyenne de confiance élevée et que celle-ci permettait d’avoir 2 

groupes plus ou moins homogènes. Commençons par analyser l’impact de la confiance sur le 

comportement d’achat. Nos résultats nous montrent que les clients faisant partie du groupe qui 

a plus confiance en Decathlon ont un comportement d’achat significativement plus élevé que 

ceux qui font moins confiance à Decathlon (6.1861 > 5.091 et p-valeur = 0.00). Le 𝑅" du 

modèle s’élève à 26.12%. Signifiant que la confiance explique 26.12% de la différence de 

moyenne dans le comportement d’achat entre les 2 groupes. En ce qui concerne le 
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comportement de connaissance, il est aussi significativement plus élevé pour le groupe de 

clients ayant plus confiance en Decathlon (2.9 > 2.19 et p-valeur = 0.001). Le 𝑅" s’élève lui à 

3.79%.  

 

 Afin de mesurer l’impact de l’attachement envers Decathlon sur l’engagement du 

client, nous avons séparé nos répondants en 2 groupes ; ceux ayant une moyenne d’attachement 

comprise entre 1 et 4 (non-compris) et ceux ayant une moyenne entre 4 et 7. Les analyses nous 

montrent que les clients faisant partie du groupe étant le plus attaché à Decathlon ont une 

moyenne plus élevée pour chacune des dimensions de l’engagement (6.2371 >5.5931 et p-

valeur = 0 pour le comportement d’achat ; 3.773 > 2.0629 et p-valeur = 0 pour le comportement 

de connaissance). A noter que le 𝑅" est de 22.4 % dans le modèle du comportement de 

connaissance.  

 

 Les résultats sont semblables pour l’implication. Les clients faisant partie du groupe 

plus impliqué avec la catégorie de produits ont une moyenne de comportement d’achat (6.0730 

> 5.361 et p-valeur = 0.00) et de comportement de connaissance (3.155 > 1.774 et p-valeur = 

0.00) significativement plus élevée que ceux étant moins impliqués.  

 

 En ce qui concerne l’attrait pour la technologie, 2 groupes ont été créé :  un composé 

de clients ayant une moyenne d’attrait pour la technologie comprise entre 1 et 4 (non-compris) 

et ceux ayant une moyenne entre 4 (compris) et 7. Les résultats (voir annexe 4) sont les mêmes 

pour l’implication et la confiance. Les clients faisant partie du groupe étant le plus attiré par la 

technologie ont une moyenne significativement plus élevée que ceux étant moins attirés par la 

technologie et ce, pour chacune des dimensions de l’engagement. (6.0206 > 5.5504 pour le 

comportement d’achat et 3.103 > 2.076 pour le comportement de connaissance).  

 

 Enfin, il n’y a pas de différence significative au niveau de la moyenne de comportement 

d’achat entre le groupe de clients moins anxieux d’utiliser un smartphone et le groupe de clients 

plus anxieux (p-valeur > 0.5). Cependant, il y en a une en ce qui concerne la moyenne du 

comportement de connaissance (3.085 > 2.557 et p-valeur = 0.041).  
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6.4. Corrélation 

 
 Nous effectuons une analyse de corrélation entre les variables de notre modèle afin de 

vérifier que les variables explicatives ne sont pas trop corrélées entre elles et d’ainsi éviter tout 

problème de multicolinéarité. 

 
Tableau 6.4 : Matrice de corrélation  

 
  

 Tout d’abord, nous remarquons dans le tableau 6.4 que tous les coefficients au sein de 

la matrice sont positifs. Cela renforce notre idée selon laquelle une personne qui participe aux 

lives va tirer des valeurs de sa participation et que celles-ci vont avoir un impact positif sur sa 

satisfaction avec ces lives (et que de ce fait, aucune n’ait un effet négatif). On peut voir que la 

valeur utilitaire hédonique est faiblement positivement corrélée à la valeur sociale (coefficient 

de Pearson < 0.4). Elle est en revanche, positivement corrélée avec la valeur fonctionnelle 

(coefficient de Pearson entre 0.4 et 0.6) et fortement positivement corrélée avec la satisfaction 

(coefficient de Pearson > 0.6). Enfin, la valeur sociale et la valeur relationnelle sont 

positivement corrélées entre elles ainsi qu’avec la satisfaction (coefficient de Pearson entre 0.4 

et 0.6). Aucune des valeurs n’est fortement corrélées avec les autres, ce qui devrait nous éviter 

tout problème de multicolinéarité.  

 

 

6.5. Validation des hypothèses 

 
 Dans cette section, nous allons déterminer si les hypothèses que nous avons formulées 

lors de notre cadre conceptuel sont valides ou non. Nous allons aussi déterminer les valeurs qui 

ont le plus d’impact sur la satisfaction du client avec les lives ainsi que l’impact de cette 

satisfaction sur l’engagement du client. Pour cela, nous avons effectué des régressions linéaires 
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des variables explicatives (les différentes valeurs dans un 1er temps ; la satisfaction dans un 

2ième temps) sur la variable dépendante (la satisfaction dans un 1er temps ; les différentes 

dimensions de l’engagement dans un second temps).  

 

 Focalisons-nous tout d’abord sur les relations entre les valeurs perçues suite aux lives 

et la satisfaction par rapport à ceux-ci. 

 

 

Tableau 6.5 : Résumé de la régression linéaire des valeurs sur la satisfaction 

  
 

 On remarque dans le tableau 6.5 que tous les coefficients des valeurs sont positifs. 

Cependant, seule la valeur utilitaire hédonique et la valeur relationnelle ont un impact 

significativement positif sur la satisfaction (leur p-valeur est < 0.05). Nous interprétons les 

coefficients de la manière suivante : si on augmente de 1 la valeur utilitaire hédonique, la 

satisfaction augmentera de 0.875 et si on augmente la valeur relationnelle de 1, la satisfaction 

augmentera de 0.171. Une autre donnée importante sont les coefficients standardisés (colonne 

« Standardized Estimate »). Ceux-ci nous permettent de comparer l’impact de nos différentes 

variables. La valeur utilitaire hédonique à un coefficient standardisé de 0.74873 et celui de la 

valeur relationnelle est de 0.20108. On peut donc conclure que la valeur utilitaire hédonique a 

un impact sur la satisfaction qui est plus de 3.5 fois plus important que celui de la valeur 
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relationnelle. On observe aussi que le 𝑅" est égal à 0.7601. Cela signifie que les différentes 

valeurs de notre modèle expliquent 76.01% de la variation présente dans la satisfaction du 

participant. Nous avons aussi effectué un bootstrap afin de générer un échantillon plus grand 

et de vérifier la significativité de nos coefficients. Les résultats ne diffèrent pas de notre 

échantillon de base.  

 

 Analysons à présent la relation entre la satisfaction et les 2 dimensions de l’engagement.   

 

Tableau 6.6 : Résumé de la régression linéaire de la satisfaction sur le comportement 

d’achat  

 
 

 Nous pouvons voir dans le tableau 6.6 que la satisfaction avec les lives a un impact 

significativement positif sur le comportement d’achat du client (p-valeur < 0.05). Son 

coefficient est de 0.1289. C’est-à-dire que si on augmente la satisfaction de 1, le comportement 

d’achat augmente de 0.1289. On remarque aussi que le 𝑅" est égal à 0.07, signifiant que la 

satisfaction explique 7% de la variation présente dans le comportement d’achat. C’est un 

chiffre qui est relativement faible et on comprend que d’autres variables doivent être ajoutées 

afin de mieux comprendre les variations du comportement d’achat.  
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Tableau 6.7 : Résumé de la régression linéaire de la satisfaction sur le comportement de 

connaissance 

 
 Premièrement, on observe dans le tableau 6.7 que le coefficient de la satisfaction est 

négatif mais n’est pas significativement différent de 0 (p-valeur = 0.8623 > 0.05) et le 𝑅" est 

égal 0. Cela prouve que la satisfaction n’a pas d’impact significatif sur le comportement de 

connaissance et qu’on arrive à expliquer 0% de sa variation car la satisfaction est la seule 

variable explicative.  

 

 

6.6. Les variables modératrices 

 
 Expliquons brièvement ce qu’est un modérateur (ou variable modératrices). Un 

modérateur est une variable qui va venir affecter la force de la relation existante entre deux 

autres variables (une variable indépendante et une dépendante). Cette force de relation va 

augmenter ou diminuer selon la valeur du modérateur. Nous analysons 7 variables modératrices 

pour notre modèle : la confiance envers Decathlon, l’implication envers la catégorie de 
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produits, l’attachement envers Decathlon, l’attrait pour la technologie, l’anxiété d’utiliser un 

smartphone, l’âge, le genre et le nombre de participation.   

 

 Afin d’étudier ces effets modérateurs, nous effectuons des régressions multiples. 

Chaque régression a une équation comprenant la variable dépendante, la variable indépendante 

étudiée, la variable modératrice et une dernière variable qui est le produit de la variable 

indépendante et de la variable modératrice. En analysant le coefficient de cette dernière 

variable, nous serons capables de déterminer s’il y a un effet modérateur ou non. Les détails de 

nos analyses se trouvent dans l’annexe 4. Ci-dessous, nous présentons les résumés des résultats. 

Nous commençons par analyser les effets modérateurs pour chacune des relations entre les 

différentes valeurs et la satisfaction. 

 

6.6.1. Les valeurs et la satisfaction – Effets modérateurs  
 

Valeur utilitaire hédonique    

 

Tableau 6.8 : Résumé des effets modérateurs significatifs de la relation valeur utilitaire 

hédonique - satisfaction 

Variable  Modérateurs Coefficients p-valeur  𝑅" ajusté 

avant l’ajout 

du 

modérateur  

𝑅" ajusté 

après l’ajout 

du 

modérateur 

Valeur 

utilitaire 

hédonique 

L’anxiété 

d’utiliser un 

smartphone 

X=1.244 

Z=0.920 

XZ=-0.1413 

<0.0001 

0.0162 

0.0354 

 

0.7218 

 

0.7575 

X représente la valeur utilitaire hédonique, Z représente la variable modératrice et XZ l’effet modérateur. 

 On remarque dans le tableau que l’effet modérateur de l’anxiété d’utiliser un 

smartphone est significativement négatif. Le 𝑅" passe de 0.7218 à 0.7575 après l’ajout du 

modérateur. On peut interpréter le coefficient négatif du modérateur de la manière suivante : 

plus l’anxiété d’utiliser un smartphone est grande, moins la valeur utilitaire hédonique aura 

d’impact sur la satisfaction. Cela pourrait s’expliquer par le fait que même si le live est utile, 

divertissant et permet aux gens de pratiquer une activité sportive, une personne ayant du mal à 

utiliser son smartphone ne sera pas plus satisfaite si le live est d’autant plus utile. Elle aura 
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surement tendance à se focaliser sur la complexité de suivre le live avec son smartphone. 

Tandis qu’une personne moins anxieuse ferait plus attention au live en lui-même et que le 

divertissement et l’utilité du live auraient plus d’impact sur sa satisfaction. Rappelons qu’avec 

les analyses descriptives effectuées auparavant, les répondants sont en général très peu anxieux 

d’utiliser un smartphone. On note aussi que le coefficient de l’anxiété est significativement 

positif et nous laisse penser que plus une personne est anxieuse d’utiliser son smartphone, plus 

elle est satisfaite avec le live. C’est un résultat surprenant. On pourrait expliquer cela par le fait 

qu’une personne anxieuse partait peut-être avec l’idée que ça allait être dur d’utiliser la 

technologie pour suivre le live mais qu’en réalité ce n’était pas si compliqué et qu’elle est donc 

plus satisfaite. Encore une fois, très peu de personnes étaient anxieuses d’utiliser leur 

smartphone et il est difficile de donner une explication robuste.  

 

Valeur sociale    

 

Pour rappel, cette variable n’avait pas d’effet significatif sur la satisfaction dans notre modèle 

(ce qui explique le 𝑅" ajusté relativement faible du tableau ci-dessous). 

 

Tableau 6.9 : Résumé des effets modérateurs significatifs de la relation valeur 

fonctionnelle - satisfaction 

Variable  Modérateurs Coefficients p-valeur  𝑅" ajusté 

avant l’ajout 

du 

modérateur  

𝑅" ajusté 

après l’ajout 

du 

modérateur 

Valeur 

sociale 

Le nombre de 

participation  

X=0.8714 

Z=3.3799 

XZ=-0.6484 

0.0041 

0.0005 

0.0502 

 

0.1683 

 

0.3943 

X représente la valeur sociale, Z représente la variable modératrice et XZ l’effet modérateur. 

 

 Tout d’abord, afin d’analyser l’effet modérateur du nombre de participation, nous avons 

divisé nos répondants en 3 groupes : ceux ayant participé 1 fois aux lives, ceux ayant participé 

entre 2 et 4 fois, et ceux ayant participé 5 fois ou plus. Le 𝑅" passe de 0.1683 à 0.3943. Le Z 

présent dans le tableau représente ceux ayant participé 5 fois ou plus et le coefficient de XZ est 

calculé pour ceux ayant participé 5 fois ou plus par rapport à ceux n’ayant participé qu’une 

seule fois. Simplifions tout cela avec quelques interprétations. Le coefficient significativement 
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négatif de XZ nous dit que : la valeur sociale aura moins d’impact sur la satisfaction pour une 

personne ayant participé 5 fois ou plus aux lives que pour une personne n’ayant participé 

qu’une fois. On a vu que la valeur sociale n’avait pas d’impact significatif sur la satisfaction. 

Les personnes participant plusieurs fois continuent de participer non pas pour la valeur sociale 

qu’elle en tire mais pour d’autres valeurs. Il est dès lors possible que plus une personne 

participe, moins elle se rende compte de la valeur sociale et cela a encore moins d’impact sur 

sa satisfaction. On remarque aussi que le coefficient de Z est significativement positif. Les gens 

ayant participé plus souvent aux lives sont plus satisfaits. Cela semble logique puisqu’ils 

continuent probablement de participer car ils sont satisfaits.   

 

Valeur de construction de relation (valeur relationnelle) 

 

Tableau 6.10 : Résumé des effets modérateurs significatifs de la relation valeur de 

construction de relation - satisfaction 

Variable  Modérateurs Coefficients p-valeur  𝑅" ajusté 

avant l’ajout 

du 

modérateur  

𝑅" ajusté 

après l’ajout 

du 

modérateur 

Valeur de 

construction 

de relation 

L’implication 

avec la 

catégorie de 

produits 

X=-0.1111 

Z=-0.4687 

XZ=0.1160 

0.7534 

0.1753 

0.1024 

 

0.2970 

 

0.3309 

 Le genre X=0.4640 

Z=-4.3132 

XZ=0.5799 

<0.0001 

0.0116 

0.0814 

 

0.2970 

 

0.4471 

X représente la valeur de construction de relation, Z représente la variable modératrice et XZ l’effet 

modérateur. 

 

 On remarque dans le tableau que l’effet modérateur de l’implication avec la catégorie 

de produits et celui du genre sont significativement positifs (à un seuil de 10%). Le 𝑅" 

augmente le plus avec l’ajout du modérateur genre, passant de 0.297 à 0.4471. On va donc 

commencer par se concentrer sur le modérateur genre. On peut interpréter son coefficient 

négatif de la manière suivante : l’impact de la valeur relationnelle sera plus important sur la 

satisfaction pour un homme que pour une femme. On peut essayer d’expliquer cela par le fait 
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que les femmes font en général les courses plus souvent que les hommes et qu’elles sont donc 

en contact avec plus de magasins. Elles auront donc peut-être tendance à être moins fidèles à 

un magasin en particulier alors que les hommes pourraient l’être plus. Dès lors, s’il existe un 

moyen pour renforcer la relation qu’un client a avec une enseigne, les hommes seront 

potentiellement plus satisfaits d’utiliser ce moyen. On note aussi que Z est significativement 

négatif. C’est-à-dire que les hommes sont moins satisfaits des lives que les femmes. 

 

 En ce qui concerne l’implication avec la catégorie de produits, on interprète le 

coefficient positif du modérateur de la façon suivante : plus une personne est impliquée envers 

la catégorie de produits, plus la valeur relationnelle aura d’impact sur la satisfaction. Des 

personnes plus impliquées avec les vêtements et équipements sportifs seront surement plus 

impliquées avec Decathlon aussi. Dès lors, avoir la possibilité de maintenir une relation 

continue avec l’enseigne peut avoir un plus grand impact sur leur satisfaction avec les lives.  

 

 

6.6.2. La satisfaction et l’engagement – Effets modérateurs  
 

 Nous nous concentrons à présent sur les analyses des effets modérateurs présents au 

sein de la relation satisfaction – engagement. Pour rappel, nos régressions linéaires nous ont 

montré que la satisfaction influençait positivement et de manière significative le comportement 

d’achat. Le comportement de connaissance n’était pas significativement influencé par la 

satisfaction. Les détails de ces analyses se trouvent dans l’annexe 4.   

 

Satisfaction – Comportement d’achat 

 

 Aucun effet modérateur n’a été découvert suite à nos analyses. Toutes les p-valeur sont 

supérieures à 0.1.    

 

Satisfaction – Comportement de connaissance 
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Tableau 6.11 : Résumé des effets modérateurs significatifs de la relation satisfaction – 

comportement de connaissance 

Variable  Modérateurs Coefficients p-valeur  𝑅" ajusté 

avant l’ajout 

du 

modérateur  

𝑅" ajusté 

après l’ajout 

du 

modérateur 

 

Satisfaction  

 

L’attrait pour 

la technologie 

X=-0.58 

Z=-0.2332 

XZ=0.1131 

0.0692 

0.5565 

0.0905 

 

0.0005 

 

0.20 

X représente la satisfaction, Z représente la variable modératrice et XZ l’effet modérateur. 

 

 On remarque dans le tableau que seul l’attrait pour la technologie a un effet modérateur 

significatif (à un seuil de 10%, p-valeur = 0.0905) sur la relation satisfaction- comportement 

de connaissance. Le 𝑅" ajusté passe de 0.0005 à 0.2 en ajoutant cette variable modératrice. Le 

coefficient de l’effet modérateur est significativement positif. On peut interpréter ce résultat de 

la manière suivante : plus une personne est attirée par la technologie, plus la satisfaction aura 

de l’impact sur son comportement de connaissance. On peut expliquer ce résultat par le fait 

que les lives sont des services proposés par Decathlon mettant en avant la technologie. Des 

personnes étant satisfaites des lives et étant attirées par la technologie seront probablement plus 

enclines à proposer leurs suggestions afin d’améliorer cette nouvelle technologie.  

 

 

6.7. Conclusions des analyses 

 
 Nous avons commencé par réaliser des analyses descriptives afin de découvrir si les 

participants aux lives ont apprécié ceux-ci et de voir quels résultats on obtenait pour les autres 

variables de notre modèle. Tout d’abord, on peut dire que les clients ont été plutôt satisfaits de 

leur participation aux lives puisque la satisfaction obtient une moyenne de 5.645 sur une échelle 

allant de 1 à 7. Il s’agit de la deuxième moyenne la plus élevée. La moyenne la plus élevée est 

détenue par la confiance. Il semble donc que la confiance soit bien présente dans la relation 

client – Décathlon et il s’agit d’un résultat très positif pour l’entreprise. Au niveau des 

dimensions de l’engagement, on obtient à nouveau un résultat positif pour l’entreprise. Le 

comportement d’achat a la moyenne la plus élevée (5.8186). Ce qui veut dire que les clients 
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vont continuer d’acheter chez Decathlon dans le futur et sont satisfaits de leurs achats. 

Cependant, les clients ne proposent leurs suggestions afin d’améliorer les produits/service que 

très peu ou voir jamais. Au niveau des lives, les participants estiment en avoir tiré de la valeur 

utilitaire hédonique en premier lieu, suivi de la valeur relationnelle et enfin de la valeur sociale.   

 

 Après, nous avons effectué quelques analyses ANOVA afin de voir comment les 

dimensions de l’engagement varient selon certaines variables et surtout de déterminer si les 

clients ayant participé aux lives sont plus engagés. Les résultats nous révèlent 

qu’effectivement, les gens ayant participé aux lives sont plus engagés que les clients n’ayant 

pas participé. Le comportement d’achat est significativement plus élevé à un seuil de 5% et le 

comportement de connaissance l’est lui à un seuil de 10%. On a aussi remarqué que le 

comportement d’achat est significativement plus élevé pour les clients ayant plus confiance en 

Decathlon, étant plus attachés à l’enseigne, étant plus impliqués avec la catégorie de produits, 

étant plus attirés  par la technologie ou encore si le client est une femme. Il en est de même 

pour le comportement de connaissance sauf que le genre n’a pas d’influence et que l’anxiété 

d’utiliser un smartphone en a.  

 

 Ensuite, notre matrice de corrélation nous a assuré que tout problème de 

multicolinéarité devrait être évité. Nous avons donc pu lancer nos régressions afin d’évaluer 

l’impact des différentes valeurs sur la satisfaction et après, de la satisfaction sur l’engagement 

du client. Préalablement, grâce à nos analyses exploratoires, nous avons supprimé la valeur 

d’innovation. Nous avons aussi découvert que les répondants ne distinguaient pas la valeur 

fonctionnelle de la valeur émotionnelle. C’est pourquoi nous avons créé une nouvelle variable 

(valeur utilitaire hédonique) reprenant ces 2 valeurs. Nos régressions nous ont montré que la 

valeur utilitaire hédonique et la valeur de construction de relation ont un impact significatif sur 

la satisfaction du client et que l’impact de la valeur utilitaire hédonique est plus de 3.5 fois plus 

important que celui de la valeur relationnelle. La valeur sociale n’a pas d’impact sur la 

satisfaction. Il est aussi important de noter que les différentes valeurs présentes au sein de notre 

modèle expliquent 76% de la variation présente dans la satisfaction du participant. En ce qui 

concerne la relation entre la satisfaction et l’engagement, nos régressions nous ont appris que 

la satisfaction a un impact significativement positif sur le comportement d’achat mais qu’elle 

n’en a pas pour le comportement de connaissance.  
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 Nos analyses nous ont aussi permis de mettre en avant les effets modérateurs qui 

pouvaient se trouver dans certaines relations. Nous avons ainsi découvert que l’anxiété 

d’utiliser un smartphone diminue la force de la relation entre la valeur utilitaire hédonique et 

la satisfaction. La force de la relation entre la valeur sociale et la satisfaction est positivement 

impactée par le nombre de participation. Le genre et l’implication envers la catégorie de 

produits renforcent la relation entre la valeur de construction de relation et la satisfaction. 

L’attrait pour la technologie augmente la force de la relation entre la satisfaction et le 

comportement de connaissance.  
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Chapitre 7 : Conclusions et recommandations managériales 
 
 Le but de notre étude était de découvrir quels étaient les impacts de la participation aux 

lives sur l’engagement du client. Cela comprend 2 parties. Premièrement, il faut déterminer si 

oui ou non le niveau d’engagement est plus élevé chez les clients ayant participé aux lives que 

ceux n’ayant pas participé. Ensuite, si différence il y a, l’objectif est de comprendre d’où vient 

cette différence.  

 

 Afin d’être capable de faire cela, nous avons commencé par faire une revue de la 

littérature abordant des sujets tels que l’engagement, la satisfaction, les communautés en ligne, 

les réseaux sociaux,…Après cette étape passée, nous avons pu établir notre cadre conceptuel 

et émettre nos hypothèses. Nous avons donc créé un questionnaire rédigé en français et en 

néerlandais que nous avons partagé sur différents réseaux sociaux ainsi que sur la page 

Facebook et le compte Instagram de Decathlon Belgium. Nous présentons les principaux 

résultats de notre enquête accompagnés de recommandations managériales pour Decathlon.   

 

 Tout d’abord, examinons cette donnée : 22.38% (62 sur 277) de nos répondants ont 

participé à au moins un live. Nous avons eu énormément de mal à récolter des réponses de 

personnes ayant participé aux lives. Nous avons partagé l’enquête autour de nous, sur les 

réseaux sociaux et surtout, nous avons eu besoin de l’aide de Decathlon afin d’obtenir assez de 

réponses. Même après l’avoir partagé sur leur page Facebook (+ de 200 000 « j’aime ») et sur 

leur compte Instagram (+ de 30 000 « followers »), nous avons dû leur demander de le partager 

encore car le taux de personnes ayant suivi les lives était trop faible. Lorsque nous demandions 

autour de nous, beaucoup de gens n’avaient pas entendu parler de ces lives. De plus, 42% des 

répondants qui ont participé aux lives sont âgés de 35 ans ou moins. Cette difficulté à trouver 

des réponses et cette répartition d’âge nous laisse sous-entendre que l’offre des lives n’a pas 

été assez présente auprès du public cible de Decathlon (personnes âgées autour de 50 ans). Les 

personnes plus âgées sont en général moins familières et moins actives avec les réseaux 

sociaux. Nous suggérons donc à Decathlon de trouver d’autres moyens de communication afin 

de proposer les lives. Par exemple, il pourrait être intéressant pour Decathlon de communiquer 

leur offre de lives à leur clientèle dans leurs magasins physiques maintenant que les magasins 

sont ouverts à nouveau. L’enseigne pourrait aussi proposer des cours de fitness au sein de ses 

magasins (en nombre restreint et en respectant les mesures sanitaires) et communiquer à ses 
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participants qu’il est possible de suivre le même genre de séances en live. Cela pourrait 

permettre à Decathlon d’attirer plus son public cible à suivre les lives qu’il propose. Même si 

ces commentaires ne sont peut-être pas en rapport direct avec le cœur de notre mémoire, nous 

estimions qu’il était important de faire ces recommandations afin d’essayer d’aider Decathlon 

au maximum dans la compréhension du fonctionnement des lives.   

 

 La première grosse conclusion que l’on peut tirer est que les clients ayant participé aux 

lives sont effectivement plus engagés avec Decathlon que ceux n’ayant pas participé.  En 

effet, leur comportement d’achat est significativement plus élevé (6.07 contre 5.74) ainsi que 

leur comportement de connaissance (2.99 contre 2.57). Les participants aux lives sont donc 

plus enclins à continuer d’acheter chez Decathlon et sont plus satisfaits de leur achat. Ils sont 

aussi plus à même de proposer leurs suggestions même si ce comportement n’est que très peu 

fréquent.  

 

 Nos analyses factorielles exploratoires nous ont appris que la valeur d’innovation ne 

faisait pas partie des valeurs tirées par un client suite aux participations aux lives. Même si les 

séances de sport en direct sont encore quelque chose d’assez récent, le côté innovant et créatif 

n’a pas sa place dans notre modèle. Nous nous sommes aussi rendu compte que les répondants 

ne font pas la distinction entre la valeur fonctionnelle (aspect pratique et utile) et la valeur 

émotionnelle (aspect divertissant et stimulant).  

 

 Ensuite, nous avons constaté que les participants (aux lives) sont satisfaits de leur 

participation avec une moyenne de 5.645 (sur une échelle de 7 points). On peut dire que 

Decathlon fait plutôt un bon boulot à ce niveau-là. Nous avons aussi découvert que la valeur 

utilitaire hédonique et la valeur de construction de relation (valeur relationnelle) ont un impact 

significativement positif sur cette satisfaction. On sait même que la valeur utilitaire hédonique 

a un impact sur la satisfaction qui est plus de 3.5 fois plus important que celui de la valeur 

relationnelle. La valeur sociale, elle, n’a pas d’impact. Dès lors, si Decathlon veut augmenter 

la satisfaction de ses participants, elle doit chercher à augmenter la valeur utilitaire hédonique 

que ses clients tirent de leur participation. Nous conseillerions donc à Decathlon de mettre ce 

côté utilitaire et ce côté hédonique en avant et de le communiquer à ses clients. Selon cette 

optique utilitaire, il serait intéressant de mettre en avant le fait que les lives facilitent la pratique 

d’une activité physique, qu’il est possible de les suivre depuis n’importe où et presque toujours 

sans aucun équipement. De plus, ils permettent aux gens un gain de temps car ils ne doivent 
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pas se déplacer pour aller dans une salle de sport. Decathlon pourrait lancer une campagne de 

communication sur ses différents réseaux et dans ses magasins en récoltant et diffusant des 

témoignages de personnes qui ont suivi les lives. Le but serait de présenter tous les bénéfices 

cités au-dessus mais via de vrais témoignages de personnes proches du public cible de 

Decathlon. Cela pourrait permettre aux clients de se rendre compte qu’ils ressemblent à la 

personne qui témoigne et qu’ils se trouvent peut-être dans la même situation. Le client qui 

regarderait serait peut-être lui aussi tout le temps pressé, il n’aurait peut-être pas non plus 

beaucoup de temps pour faire du sport mais souhaiterait en faire. Il ne veut peut-être pas non 

plus faire ça seul. Ces témoignages devraient montrer aux clients que les lives sont la solution 

adéquate pour pratiquer une activité physique en prenant compte de leur situation. Il ne faut 

pas oublier le côté hédonique de la valeur utilitaire hédonique. Il faudrait aussi communiquer 

le fait que les lives sont donnés par des coachs motivés et plein d’enthousiasme. Être en live 

avec un coach, c’est être en direct avec un personne qui stimule le client et qui fait les efforts 

en même temps que lui. Il faut appeler à ce côté stimulant et divertissant qui a beaucoup 

d’importance dans la satisfaction du participant.  

 

 Comme on l’a dit plus haut, la valeur relationnelle a aussi un impact significatif sur la 

satisfaction. Pour rappel, cette valeur fait référence au fait que le participant estime que les 

lives lui permettent de maintenir une relation continue et à long terme avec Decathlon. Les 

personnes participant aux lives estiment donc que leur relation avec l’enseigne a de 

l’importance et joue un rôle dans leur satisfaction. Dès lors, il serait intéressant d’accentuer cet 

aspect relationnel qui est présent au sein des lives. La mission de Decathlon est : « Rendre le 

sport accessible au plus grand nombre ». L’entreprise pourrait s’inspirer de cette phrase afin 

de communiquer à propos des lives et de mettre en avant le côté relationnel. Par exemple : 

« Notre mission est de rendre le sport accessible au plus grand nombre. Aujourd’hui, on veut 

être plus proche de vous et on a décidé d’aller encore plus loin. On vous propose désormais 

des séances de sport en live sur nos réseaux sociaux afin de vous accompagner au quotidien 

dans votre activité physique » et ensuite donner quelques informations sur comment ça se 

passe. Ça pourrait permettre à Decathlon de ne plus être vu comme un “simple” retailer mais 

bien comme une enseigne qui va au-delà de cela et qui essaye d’être encore plus proche de ses 

clients. On a aussi vu que l’implication envers la catégorie de produits avait un effet modérateur 

sur la relation valeur relationnelle – satisfaction. Donc, si Decathlon arrive à toucher des 

personnes plus impliquées, cet aspect relationnel aura encore plus d’impact sur la satisfaction. 

Elle pourrait ainsi essayer d’identifier les personnes étant plus impliquées avec les équipements 
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sportifs (les personnes qui partagent leurs achats sur les réseaux sociaux, qui en parlent autour 

d’eux, qui viennent peut-être acheter plus souvent, …) et cibler ces personnes pour proposer 

leur offre de lives.  

  

 Dans un second temps, nous avons analysé l’impact de la satisfaction avec les lives sur 

l’engagement des clients. Les résultats nous montrent que la satisfaction a bien un impact 

significativement positif sur le comportement d’achat mais pas sur le comportement de 

connaissance (le comportement d’influence a été retiré de notre modèle suite à nos analyses 

factorielles exploratoires). Ce qui veut donc dire que plus un client est satisfait avec les lives, 

plus il aura l’intention de continuer d’acheter chez Decathlon et plus il sera satisfait de ses 

achats. Notre régression linéaire nous montre que lorsque la satisfaction augmente de 1, le 

comportement d’achat augmente de 0.1289. C’est pour cela que nous avons passé le début de 

ce chapitre à comprendre comment augmenter la satisfaction. Ce lien positif établi, on peut 

affirmer que les lives ont un impact positif sur l’engagement des clients.  

 

 Enfin, nous avons observé que quelques effets d’interaction avec les variables 

modératrices avaient un impact significatif. Par exemple, l’anxiété d’utiliser un smartphone 

diminue la force de la relation entre la valeur utilitaire hédonique et la satisfaction. Une idée 

pour contrer cela serait de montrer qu’il est très facile de suivre les lives avec son smartphone 

et qu’on y arrive en quelques “clicks”. Decathlon propose de nombreux lives sur plusieurs 

plateformes différentes et certains clients pourraient trouver qu’il est difficile de s’y retrouver 

parmi toutes ces propositions. Afin de simplifier tout ça, Decathlon pourrait regrouper tous ces 

lives sur son site web decathlon.be et créer une rubrique reprenant les lives en cours et l’horaire 

des prochains lives. Cependant, les clients sont en général très peu anxieux d’utiliser leur 

smartphone (moyenne de 2.17 sur une échelle de 7 points). Nous avons aussi remarqué que le 

genre modifiait la force de la relation entre la valeur relationnelle et la satisfaction. L’impact 

de la valeur relationnelle est plus élevé chez les hommes. Une stratégie à mettre en place serait 

d’essayer de plus attirer les hommes à venir suivre les lives. En effet, seuls 16% des participants 

étaient des hommes. Decathlon pourrait mettre en avant le fait qu’il n’y a pas que des séances 

de fitness qui sont disponibles (et qui ont en général plus tendance à attirer des femmes) mais 

aussi des séances de musculation, de boxe et de cardio.  
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Limitations et voies de recherche 
 

 Nous présentons ici quelques limitations de notre mémoire et proposons des idées de 

recherche afin d’améliorer notre étude.  

 

 Premièrement, nous n’avons inclus que des valeurs dans notre modèle afin d’expliquer 

la satisfaction. Il aurait été intéressant d’inclure des coûts ou des risques perçus afin d’avoir 

une compréhension plus profonde de la variation présente au niveau de la satisfaction. Il serait 

aussi pertinent d’étudier les raisons qui ont mené certains clients à participer ou pas aux lives 

ainsi que les raisons qui ont fait qu’ils n’ont pas participé plus souvent ou qu’ils ont arrêté.  

 

 Nos analyses nous ont aussi révélé que les répondants ne distinguaient pas la valeur 

fonctionnelle de la valeur émotionnelle. Rédiger un questionnaire permettant aux répondants 

de distinguer ces deux valeurs permettrait sûrement d’améliorer notre modèle. Dans la même 

optique, il serait intéressant de trouver des questions à propos du comportement d’influence et 

qu’il ne soit pas supprimé du modèle.  

 

 Enfin, la taille de notre échantillon était assez faible en ce qui concerne les personnes 

ayant participé aux lives et il serait bénéfique d’effectuer les analyses avec un échantillon plus 

grand afin d’augmenter sa représentativité. De même, on remarque qu’une partie importante 

de notre échantillon concerne moins le public cible de Decathlon et qu’il serait dès lors 

préférable de trouver plus de répondants appartenant à ce groupe cible.  
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Annexe 1 :  Questionnaire 
 
Enquête sur les séances live de Decathlon 
 
 
Bonjour à toutes et à tous,  
 
Durant le confinement lié à la crise sanitaire du COVID-19, Decathlon a organisé tous les 
jours des séances de sport et bien-être gratuites sur les réseaux sociaux. 
Parce que le sport est essentiel au bien-être, Decathlon a souhaité continuer et propose, 
depuis quelques jours, 3 programmes complets alliant le bien-être physique, le bien-être 
mental et la nutrition, accessibles à tous : petits ou grands sportifs, débutants ou confirmés, 
parents ou séniors. 
 
Nous aurions aimé savoir quels impacts ces séances Live ont eu et auront sur l'image que 
vous avez de Decathlon, sur votre confiance, votre engagement vis-à-vis de l'enseigne. 
L'enquête dure entre 5 et 10 minutes. Vous pouvez participer à l'enquête que vous ayez 
participé à un live ou non. Vos réponses sont bien entendu anonymes. Nous vous remercions 
d'avance pour votre participation. Votre aide nous est très précieuse !  
 
Sportivement, la Team Decathlon. 
 
 
 
Q1: Êtes-vous client chez Decathlon ? (C'est-à-dire, avez-vous effectué au moins un 
achat chez Decathlon, en magasin ou en ligne, depuis 1 an ?) 
 

• Oui 
 

• Non 
 
Q2: A quelle fréquence achetez-vous des vêtements et/ou équipements sportifs, toutes 
enseignes confondues (que ce soit en ligne ou en magasin physique) ? 
 
*Par équipements sportifs, nous entendons tous les objets, accessoires,... que vous achetez en 
lien avec une activité physique que ce soit pour vous ou quelqu'un d'autre 
 

• 1 fois par semaine 
 

• 2 à 3 fois par mois 
 

• 1 fois par mois 
 

• 1 fois tous les deux mois 
 

• 2 à 3 fois par an 
 

• 1 fois par an 
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• Moins d'un fois par an 
 

• Jamais 
 
 
 
Q3 : Combien dépensez-vous en vêtements et/ou équipements sportifs par mois en 
moyenne (que ce soit en ligne ou en magasin physique) ? 
 

• 0-20€ 
 

• 21-40€ 
 

• 41-60€ 
 

• 61-80€ 
 

• 81-100€ 
 

• 101-120€ 
 

• 121-140€ 
 

• 141-160€ 
 

• 161-180€ 
 

• 181-200€ 
 

• 201-220€ 
 

• 221-240€ 
 

• 241-260€ 
 

• 261-280€ 
 

• 281-300€ 
 

• 301-320€ 
 

• 321-340€ 
 

• 341-360€ 
 

• 361-380€ 
 

• 381-400€ 
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• Plus de 400 € 

 
 
 
Q4: A quelle fréquence achetez-vous chez Decathlon (que ce soit en ligne ou en magasin 
physique) ? 
 

• 1 fois par semaine 
 

• 2 à 3 fois par mois 
 

• 1 fois par mois 
 

• 1 fois tous les deux mois 
 

• 2 à 3 fois par an 
 

• 1 fois par an 
 

• Moins d'un fois par an 
 

• Jamais 
 
 
 
Q5: En moyenne, combien dépensez-vous lors de vos achats chez Decathlon (que ce soit 
en ligne ou en magasin physique) ? 
 
 

• 0-20€ 
 

• 21-40€ 
 

• 41-60€ 
 

• 61-80€ 
 

• 81-100€ 
 

• 101-120€ 
 

• 121-140€ 
 

• 141-160€ 
 

• 161-180€ 
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• 181-200€ 
 

• 201-220€ 
 

• 221-240€ 
 

• 241-260€ 
 

• 261-280€ 
 

• 281-300€ 
 

• 301-320€ 
 

• 321-340€ 
 

• 341-360€ 
 

• 361-380€ 
 

• 381-400€ 
 

• Plus de 400 € 
 
 
 
Q6: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait d'accord, 
veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions suivantes: 
 
 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Je vais continuer d'acheter chez Decathlon dans le futur 
proche 
 

       

Mes achats chez Decathlon m'apportent de la satisfaction 
 

       
J'en ai pour mon argent lorsque j'achète chez Decathlon 
 

       
Posséder un article de chez Decathlon me rend heureux 
 

       

 
 
 
 
 
Q7: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait d'accord, 
veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions suivantes: 
 



    5 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Je discute activement de Decathlon sur les médias 
 

       
J'adore parler de mon expérience d'achat chez Decathlon 
 

       
Je parle des bénéfices que je reçois de chez Decathlon avec 
d'autres personnes 
 

       

Je fais partie des clients de Decathlon et le mentionne dans 
mes conversations 

       

 
 
 
Q8: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait d'accord, 
veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions suivantes: 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Je fais part de mes expériences d'achat à Decathlon 
 

       
Je fournis des suggestions afin d'améliorer les 
performances de Decathlon 
 

       

Je fournis des suggestions à propos des nouveaux 
produits/services de Decathlon 
 

       

Je propose des suggestions afin de développer de nouveaux 
produits/services pour Decathlon 
 

       

 
 
 
Partie 2 
 
Suite au confinement, Décathlon a décidé de lancer des séances de fitness, yoga, danse,.. en 
live sur Instagram et Facebook. Ces lives vous permettent de suivre les séances en direct 
depuis n'importe où, simplement à l'aide d'un smartphone ou d'un ordinateur. 
 
Q9: Avez-vous participé à au moins un live proposé par Decathlon sur Facebook ou 
Instagram ? 
 

• Oui  
 

• Non 
 
Q10: Indiquez le nombre de fois auquel vous avez participez aux lives 
 

• 1 
• 2 
• 3 
• 4 
• 5 
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• 6 
• 7 
• 8 
• 9 
• 10-15 
• 16-20 
• Plus de 20 

 
 
Q11: A quel type de live avez-vous participé ? (Plusieurs réponses possibles) 
 

• Fitness 
 

• Danse 
 

• Pilates 
 

• Etirements 
 

• Boxe 
 

• Karaté 
 

• Cardio 
 
 
Q12: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait 
d'accord, veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions 
suivantes: 
 
De manière générale... 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Je trouve que le live m'aide à pratiquer une activité 
physique 
 

       

Je trouve que le live est utile 
 

       
Je trouve que le live est fonctionnel 
 

       
Je trouve que le live est pratique 
 

       

 
 
 
Q13: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait 
d'accord, veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions 
suivantes: 
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De manière générale... 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Je peux rencontrer des personnes comme moi pendant le 
live 
 

       

Je peux découvrir des personnes comme moi pendant le 
live 
 

       

Je peux interagir avec des personnes comme moi pendant 
le live 
 

       

 
 
Q14: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait 
d'accord, veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions 
suivantes: 
 
De manière générale... 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Je trouve que le live est plaisant 
 

       
Je trouve que le live est divertissant 
 

       
Je trouve que le live est fun 
 

       
Je trouve que le live est stimulant 
 

       

 
 
Q15: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait 
d'accord, veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions 
suivantes: 
 
De manière générale... 
 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Le live me semble être quelque chose d’unique        
Le live me semble être quelque chose de nouveau        
Le live me semble être quelque chose de créatif        

 
 
 
Q16: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait 
d'accord, veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions 
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suivantes: 
 
De manière générale... 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Le live me permet que l’on réponde rapidement à mes 
requêtes 

       
Le live me permet d’avoir une relation continue avec 
Decathlon 

       
Le live me permet de maintenir une relation long terme 
avec Decathlon 

       

 
 
 
Q17: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait d'accord, veuillez indiquer 
dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions suivantes: 
 
De manière générale... 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Je suis satisfait du/des live(s) au(x)quel(s) j’ai participé 
 

       

 
 
Partie 3 
 

Il s'agit de l'avant dernière partie de l'enquête ! C'est bientôt la fin ! Cette partie 
reprend quelques questions sur votre relation avec Décathlon ainsi que d'autres 
questions complémentaires. 
 
 
 
Q18: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait 
d'accord, veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions 
suivantes: 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Je fais confiance à Decathlon        
Je peux compter sur Decathlon        
Decathlon est une entreprise honnête        
Decathlon est une entreprise sûre        
Decathlon répond à toutes mes attentes que j’ai envers 
leurs produits/services 

       

Decathlon ne me déçoit jamais        
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Q19: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait 
d'accord, veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions 
suivantes: 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Je me sens émotionnellement connecté à Decathlon        
J’ai un lien personnel avec Decathlon        
Je me sens émotionnellement attaché à Decathlon        

 
 
Q20: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait 
d'accord, veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions 
suivantes: 
 
Par rapport aux vêtements et équipements sportifs... 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Ce sont des produits qui comptent beaucoup pour moi        
Ce sont des produits auxquels j'accorde une importance 
particulière 

       

J'aime particulièrement parler de ces produits        
On peut dire que ce sont des produits qui m'intéressent        
Je me sens particulièrement attiré.e par ces produits        
Le seul fait de me renseigner pour en acheter est un plaisir        

 
 
Q21: Sur une échelle de 1 à 7, "1" étant pas du tout d'accord et "7 " tout à fait 
d'accord, veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord avec les propositions 
suivantes: 
 

 1,  
Pas du tout 
d’accord 

2 3 4 5 6 7,  
Tout à fait 
d’accord 

Habituellement, je n'hésite jamais à essayer les nouvelles 
technologies 

       
Parmi mes proches, je suis toujours le premier à essayer les 
nouvelles technologies 

       

J'aime expérimenter les nouvelles technologies        
Utiliser un smartphone me rend nerveux        
J'appréhende l'utilisation d'un smartphone        
Je n'utilise pas de smartphone car ils ne me sont pas 
familiers 

       
J'hésite à utiliser un smartphone par crainte de faire des 
erreurs 
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Partie 4 
 

C'est la dernière partie ! Elle ne comporte que 3 petites questions démographiques. 
 
 
Q22: Vous êtes un.e... 
 

• Homme  
• Femme 

 
Q23: Dans quelle tranche d'âge vous situez-vous ? 
 

• 18 ans ou moins 
• 19-25 
• 26-30 
• 31-35 
• 36-40 
• 41-45 
• 46-50 
• 51-55 
• 56-60 
• Plus de 60 ans 

 
 
Q24: Quelle est votre profession ? 
 

• Etudiant.e 
• Indépendant.e 
• Cadre 
• Employé.e 
• Ouvrier(ère) 
• Profession libérale 
• Pensionné.e 
• Chercheur d'emploi 
• Personne au foyer 
• Autre (précisez) 

 
 
Merci d'avoir participé à cette enquête ! Votre aide nous est très précieuse. 
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Annexe 2 : Analyses factorielles 
Analyse factorielle pour le construit engagement du client  

Avec les 12 items :  

 
 

L’analyse factorielle exploratoire avec rotation VARIMAX nous indique que 2 facteurs 

seront retenus. Étape par étape, nous avons dû supprimer Engagement_Influence_1 car sa 

communalité finale est <0.5, Engagement_Achat_4 car cross-loading 

>0.3,Engagement_Influence_2 car cross-loading >0.3, Engagement_Influence_3 car cross-

loading >0.3, Engagement_Influence_4 car la corrélation avec le facteur <0.6 et 

Engagement_Connaissance_1 car sa communalité finale est <0.5.  

 

 L’échelle de mesure de l’engagement du client est donc composée de 6 items et est 

mesurée via 2 sous-dimensions : le comportement d’achat du client et le comportement de 

connaissance du client.  

 

Alpha de Cronbach pour le comportement d’achat : 
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L’alpha de Cronbach est bien supérieur à 0.7 (0.8568). Ce qui veut dire que les 3 items 

mesurent un construit unidimensionnel, le comportement d’achat. 

 

Le pourcentage de variance cumulé s’élève à 67 .1%: 

 
 

Alpha de Cronbach pour le comportement de connaissance : 

 
L’alpha de Cronbach est bien supérieur à 0.7 (0.9286). Ce qui veut dire que les 3 items 

mesurent un construit unidimensionnel, le comportement de connaissance. 

 

Le pourcentage de variance cumulé s’élève à 82% : 

 
 

 

Analyse factorielle pour le construit valeur  
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 L’analyse factorielle exploratoire avec rotation VARIMAX nous indique que 3 

facteurs seront retenus. Étape par étape, nous avons dû supprimer Valeur_Inno_1 car sa 

communlité finale est inférieur à 0.5, Valeur_Inno_2 car sa communlité finale est inférieur à 

0.5, Valeur_Inno_3 sa communlité finale est inférieur à 0.5 et Valeur_Rel_1 car la corrélation 

avec le facteur est inférieure 0.6. On remarque dans le tableau que la valeur fonctionnelle et 

la valeur émotionnelle sont corrélées au même facteur ne représentent dès lors qu’une seule 

dimension. Nous créons la valeur utilitaire hédonique afin de prendre cela en compte.  

 

 L’échelle de mesure de la valeur tirée de la participation aux lives est donc composée 

de 14 items et est mesurée via 3 sous-dimensions : la valeur utilitaire hédonique, la valeur 

sociale et la valeur de construction de relation (relationnelle).  

 

Alpha de Cronbach pour la valeur utilitaire hédonique : 

 
L’alpha de Cronbach est bien supérieur à 0.7 (0.9599). Ce qui veut dire que les 8 items 

mesurent un construit unidimensionnel, la valeur utilitaire hédonique. 

 

Le pourcentage de variance cumulé s’élève à 75.3% : 

 
 

 

Alpha de Cronbach pour la valeur sociale : 

 
L’alpha de Cronbach est bien supérieur à 0.7 (0.9279). Ce qui veut dire que les 4 items 

mesurent un construit unidimensionnel, la valeur sociale. 
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Le pourcentage de variance cumulé s’élève à 77.1% : 

 
 

Alpha de Cronbach pour la valeur de construction de relation : 

 
L’alpha de Cronbach est bien supérieur à 0.7 (0.9312). Ce qui veut dire que les 4 items 

mesurent un construit unidimensionnel, la valeur de construction de relation. 

 

Le pourcentage de variance cumulé s’élève à 88% : 

 
 

 

Analyse factorielle pour le construit confiance 

Avec les 6 items :  

 

  Alpha de Cronbach : 

 
 

  Corrélation entre les variables et les facteurs + communalités finales + variance :  
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L’échelle de mesure de la confiance est composée de 6 items. Les communalités finales de 

tous les items sont supérieures à 0.5 et les corrélations entre les items et les facteurs sont 

supérieures à 0.6. Aucun item n’est donc supprimé. Ensuite, l’alpha de Cronbach est bien 

supérieur à 0.7 (0.9368). Ce qui veut dire que les 6 items mesurent un construit 

unidimensionnel, la confiance. La valeur de la confiance est obtenue en calculant la moyenne 

des 6 items.   

 

 

 

Analyse factorielle pour le construit attachement envers l’entreprise  

Avec les 3 items :  

 

  Alpha de Cronbach : 

 
 

  Corrélation entre les variables et les facteurs + communalités finales + variance :  
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L’échelle de mesure de l’attachement envers l’entreprise est composée de 3 items. Les 

communalités finales de tous les items sont supérieures à 0.5 et les corrélations entre les 

items et les facteurs sont supérieures à 0.6. Aucun item n’est donc supprimé. Ensuite, l’alpha 

de Cronbach est bien supérieur à 0.7 (0.9366). Ce qui veut dire que les 3 items mesurent un 

construit unidimensionnel, l’attachement envers l’entreprise. La valeur de l’attachement 

envers l’entreprise est obtenue en calculant la moyenne des 3 items.   

 

 

Analyse factorielle pour le construit implication envers la catégorie de produit 

Avec les 6 items :  

 

  Alpha de Cronbach : 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



    17 

  Corrélation entre les variables et les facteurs + communalités finales + variance :  

 
 

L’échelle de mesure de l’implication envers la catégorie de produit est composée de 6 items. 

Les communalités finales de tous les items sont supérieures à 0.5 et les corrélations entre les 

items et les facteurs sont supérieures à 0.6. Aucun item n’est donc supprimé. Ensuite, l’alpha 

de Cronbach est bien supérieur à 0.7 (0.9333). Ce qui veut dire que les 6 items mesurent un 

construit unidimensionnel, l’implication envers la catégorie de produit. La valeur de 

l’implication envers la catégorie de produit est obtenue en calculant la moyenne des 6 items.   
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Analyse factorielle pour le construit attrait pour la technologie 

Avec les 7 items : 

  Analyse factorielle exploratoire avec rotation VARIMAX afin de déterminer le nombre de 

facteurs à extraire : 

 
SAS nous indique que le nombre de facteurs à extraire est de 2.  

 

  Alpha de Cronbach pour l’attrait pour la technologie : 

 
L’alpha de Cronbach est bien supérieur à 0.7 (0.9223). Ce qui veut dire que les 3 items 

mesurent un construit unidimensionnel, l’attrait pour la technologie. 

 

Le pourcentage de variance cumulé s’élève à 79.9% : 

 
 

  Alpha de Cronbach pour l’anxiété d’utiliser un smartphone : 
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L’alpha de Cronbach est bien supérieur à 0.7 (0.9108). Ce qui veut dire que les 4 items 

mesurent un construit unidimensionnel, l’anxiété d’utiliser un smartphone. 

 

Le pourcentage de variance cumulé s’élève à 73.1% : 
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Annexe 3 – Statistiques descriptives 
 
 
 
1. Répartition homme/femme 

 
 
2. Fréquence d’achat chez Decathlon 

 
 
3. Montant des dépenses lors d’achats chez Decathlon 
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4. Répartition des individus par tranche d’âge 

 
 
 
 
5. Répartition des individus par profession 
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6. Fréquence de participation aux lives 

 
 
 
7. Fréquence de types de live suivi 

  
Note : Un nouveau répondant est arrivé entre le moment de nos analyses et la capture d’écran. 
 
 
 
8. Taux de participation aux lives 
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ANNEXE 4 – Analyses ANOVA et regressions linéaires 
 
1. Effet du genre sur les dimensions de l’engagement 
 
Genre et comportement d’achat  
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Genre et comportement de connaissance 
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2. Effet de la confiance (2 groupes [1 ;5] et ]5 ;7]) sur les dimensions de l’engagement 
 
 
Confiance et comportement d’achat  
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Confiance et comportement de connaissance  
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3. Effet de l’attachement (2 groupes [1 ;4[ et [4 ;7]) sur les dimensions de l’engagement 
 
Attachement et comportement d’achat  
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Attachement et comportement de connaissance  
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4. Effet de l’implication (2 groupes [1 ;4[ et [4 ;7]) sur les dimensions de l’engagement 
 
Implication et comportement d’achat  
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Implication et comportement de connaissance  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



    31 

5. Effet de l’attrait pour la technologie (2 groupes [1 ;4]et ]4 ;7]) sur les dimensions de 
l’engagement 
 
Attrait pour la technologie et comportement d’achat  
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Attrait pour la technologie et comportement de connaissance  
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6. Effet de l’anxiété d’utiliser un smartphone (2 groupes [1 ;3]et ]3 ;7]) sur les 
dimensions de l’engagement 
 
 
Anxiété d’utiliser un smartphone et comportement d’achat  
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Anxiété d’utiliser un smartphone et comportement de connaissance  
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7. Effet de l’âge (2 groupes 35 et -  et +de 35 ans) sur les dimensions de l’engagement 
 
Age et comportement d’achat  
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Age et comportement de connaissance  
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Annexe 4 : Régressions linéaires – Variables modératrices  
 
Valeurs – satisfaction  
 
1. Valeur utilitaire hédonique et satisfaction – Variables modératrices  
 
Variable modératrice : la confiance 
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Variable modératrice : l’attachement  

 
 
Variable modératrice : l’implication  
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Variable modératrice : l’attrait pour la technologie  

 
 
Variable modératrice : l’anxiété d’utiliser un Smartphone 
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Variable modératrice : l’âge  

 
 
Variable modératrice : le genre   
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Variable modératrice : le nombre de participation aux lives   
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2. Valeur sociale et satisfaction – Variables modératrices  
 
Variable modératrice : la confiance 

 
 
Variable modératrice : l’attachement  
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Variable modératrice : l’implication  

 
 
Variable modératrice : l’attrait pour la technologie  
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Variable modératrice : l’anxiété d’utiliser un Smartphone 

 
 
Variable modératrice : l’âge  
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Variable modératrice : le genre   

 
 
Variable modératrice : le nombre de participation   
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3. Valeur de construction de relation et satisfaction – Variables modératrices  
 
Variable modératrice : la confiance 

 
 
Variable modératrice : l’attachement  
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Variable modératrice : l’implication  

 
 
Variable modératrice : l’attrait pour la technologie  
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Variable modératrice : l’anxiété d’utiliser un Smartphone 

 
 
Variable modératrice : l’âge  

 



    49 

Variable modératrice : le genre   

 
 
Variable modératrice : le nombre de participation   
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Satisfaction – Engagement 
 
1. Satisfaction – Comportement d’achat  
 
Variable modératrice : la confiance 

 
 
Variable modératrice : l’attachement  
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Variable modératrice : l’implication  

 
 
Variable modératrice : l’attrait pour la technologie  
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Variable modératrice : l’anxiété d’utiliser un Smartphone 

 
 
Variable modératrice : l’âge  
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Variable modératrice : le genre   
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2. Satisfaction – Comportement de connaissance  
 
Variable modératrice : la confiance 

 
 
Variable modératrice : l’attachement  
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Variable modératrice : l’implication  

 
 
Variable modératrice : l’attrait pour la technologie  
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Variable modératrice : l’anxiété d’utiliser un Smartphone 

 
 
Variable modératrice : l’âge  
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Variable modératrice : le genre   

 
 
Variable modératrice : le nombre de participation   
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