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Expérience de service et image de marque : implidahs managériales

Résumé

Mots clés

Résumé

Mots clés

Cette communication s’intéresse aux antécédentinuzge de la marque de
service ainsi qu’'au processus de création de I'end&prmi ces antécédents,
'expérience de service, sous le contrOle directl’detreprise, présente un
intérét particulier. Cette communication se plaélbeérément sous un angle de
vue managérial mais repose sur des fondementsidbésr solides et des
résultats empiriquement validés. Ces derniers spBtentés de maniere
synthétique dans une premiere partie alors quirlelications opérationnelles
des résultats sont développées dans la seconde. pagixpérience, par son
nombre mais aussi par son intensité, influenceaende la marque au coté de
la communication. Le rdle singulier de la premiespérience est également

discuté.

Expérience de service, Marque de service, Indagmarque

Service experience and brand image : managerial intipations

This paper is interested in understanding the serbrand image antecedents
and their relative influence on the process of ttwaaof brand image. Among
these antecedents, service experience, which iseruhé control of the firm,
present a real interest. This communication is temitin a managerial
perspective but it's based on theoretical foundatiand results empirically
validated. These are shortly presented in the fiest and the managerial
implications issued from these results are disaussethe second part. The
number of service experiences, and their intensftyence the brand image as
well as communication. We also underline the siaguole of the first

experience in the process.

Service experience, service brand, servicedmraage



Expérience de service et image de marque : implidahs managériales

Hertz, McDonald’s, Formulel, Sephora, Decathlonth®aCarrefour, Fnac, Leroy Merlin,
Jacques Dessange, Botanic, Adecco, IKEA... Ces margqaet connues du grand public.
Elles ont toutes en commun d’avoir su structures a@archés aussi divers que ceux de la
location de voiture, de la restauration, de I'Hétét, de la parfumerie, de I'équipement
sportif, du divertissement, de la distribution deduits alimentaires, culturels, du bricolage,
du jardinage, du travail temporaire, de I'ameubletndtlles appartiennent toutes a des
entreprises de services et sont aujourd’hui inaoni@bles, alors que les services gu’elles

signent étaient hier laissés aux mains d’actewdgandants et locaux.

Depuis le début des années 80, les consommatentrsesooins de la naissance et de I'essor
de nombreuses marques dites de service dont leawésde distribution ont envahi les
territoires nationaux et internationaux. Ces masqomlet vu le jour en réponse a un besoin
exacerbé des consommateurs qui, face a la compleeis univers concurrentiels et aux
fluctuations incessantes de la qualité des servamesommeés, étaient en demande de
structures fortes pouvant simplifier leurs décisiogt les rassurer sur leurs choix. Les
principaux acteurs du secteur tertiaire ont alégondu a cette demande en développant des
marques fortes, structurées généralement autooorereux points de vente implantés sur de
vastes territoires. Mais alors que certaines margiancraient de maniere stable et durable
dans l'esprit des consommateurs, influencant desimodes de consommation, d’autres
marques comme Batifol (brasserie), Continent (geatidtribution), Aquarius (club vacances)
ou encore La Hutte (équipement sportif) échouaikams leur tentative et disparaissaient du
devant de la scéne. Certaines marques ont su ddudes et d’autres pas. Dans ce contexte
gue veut dire « étre forte » pour une marque deicgst Sur quoi repose cette force ? Et

comment une marque de service peut-elle devenassdr forte ?

Initialement développées dans le secteur des hangbles, les théories fondatrices sur le
capital marque semblent garder tout leur sensuetinéérét dans le contexte des services (De
Chernatony et Dall'Olmo Riley, 1999, Berry, 200Rjishnan et Hartline (2001) testent de

maniere empirique I'importance du concept de chpitarque dans les deux secteurs et
montrent qu’il n’existe pas de différences ni dengéfinition du concept ni dans sa mesure.

Mackay (2001) confirme ces résultats en prouvartgolavergence des outils de mesure du



capital de la marque qui s'appliquent parfaitement auexetdes services. L'ensemble des
auteurs s'accorde donc pour dire qu'au niveau quoed en termes de définitions et de
mesure, les principes relatifs au « marquage » samice et d’'un produit sont similaires. Le
concept de marque est juste aussi pertinent danselwices que ce qu’il peut étre dans les
produits. La marque de service comme de produitie’saleur pour I'entreprise que si elle en

a pour le client.

Du point de vue du consommateur, Keller publie 8831un article fondamental qui attribue

au capital marque deux sources majeures : la etéogt I'image de la marque.

* A la source de notoriété, outre la communicati@ssique, Dano et Eiglier (2002)
soulignent le réle majeur de I'implantation physqdu réseau de distribution du
service. Le réseau étant considéré comme la gartggble du couple marque/service
(enseigne, design, couleur, architecture, ambiancea visibilité est stratégique dans
le management de la marque (choix d’'implantatiogsigjue de nouvelles unités,
standardisation de certains éléments du supposiqping).

« Parmi les antécédents de I'image de la margerpérience vécue au contact direct
du service marqué, sous le contrdle direct detrigmise, présente un intérét
particulier. Partant du constat que la particudanihajeure des services est la
nécessaire co-production du client, Berry (200@psse que I'expérience associée a
toute consommation de service a une forte influandeecte sur le capital de la
marque de service via une influence prépondémantéa formation de I'image de la
marque. Ainsi, une fois les rouages de I'expérietieeservice cernés, I'entreprise
peut la gérer et I'instrumentaliser dans ses gji@ééde gestion de la marque. C'est
pourquoi la recherche se centre sur I'étude degpBernce de service vécue dans le
cadre de services nécessitant la présence phydigokent sur un lieu contrélé par

I'entreprise, le lieu de service.

Cette communication s’intéresse aux antécédentintiege de la marque et a leur influence
respective sur le processus de création de I'im@gte communication se place délibérément
sous un angle de vue managérial mais repose suobdésments théoriques solides et une
série de résultats empiriquement validés. Ces @arisont présentés de maniére synthétique
dans une premiere partie alors que les implicatap#sationnelles de ces résultats sont plus
largement développées dans la seconde patrtie.

! Les auteurs développent un ensemble de mesurestadir et indirectes du capital basées sur les
recommandations de Agarwal & Rao (1996).



1. SYNTHESE DES FONDEMENTS THEORIQUES ET EMPIRIQUES

Toute rencontre avec la marque (qu’elle soit igitiéu non par le marketing) peut
potentiellement changer la représentation mentaldadmarque et le type d’informations
détenues (Keller, 2003). Ainsi, il est communémaatnis que le consommateur puise son
savoir sur la marque a partir des contacts qupluaentretenir avec cette derniére (Alba et
Hutchinson, 1987). Traditionnellement, la littératudistingue deux sources majeures de
connaissance du consommateur en fonction du tygepdtience vécue. On distingue alors
'expérience indirecte de I'expérience directe ewonction de la nature du contact
consommateur/marque (Fazio et Zanna, 1981, Marl3lsein, 1981, Keller, 1993, Kent et
Allen, 1994, Krishnan, 1996).

L’expérience indirecte représente I'ensemble des expériences que le monateur a vécu
en relation avec la marque mais sans entrer emactodirect avec le produit marqué. Il s’agit
donc de I'ensemble des communications sur le ptadarqué vues par le consommateur, ou
tout autre support de communication (brochures) atosi que toutes les discussions que le
consommateur a pu avoir concernant le produit néarguec son entourage ou encore
'ensemble des informations veéhiculées par la grems sujet de la marque. Au sein de
'expérience indirecte il est donc possible deidggier deux sources d’informations : les
sources de communication non contrlées par I'prise, (bouche & oreifle magazines
consommateurs, presse etc.) (Krishnan, 1996, B28§0) et les sources de communication
contrblées par I'entreprise (site Internet, pubdicietc.). L’engouement des praticiens pour
cette derniere source de communication est a kadias nombre considérable de recherches
visant a prouver son impact sur les processus deide, de choix et d’achat en influencant
les jugements et I'évaluation globale (Grunert,@)98s attitudes envers le produit ou envers
la marque, les croyances, les préférences ou eteipstentions de comportement (Mitchell
et Olson, 198F) Cependant, I'ensemble des publicités et autresmumications émanant
directement de la marque souffre d’'un manque ddilmiéé de la part des consommateurs

qui remettent en doute les arguments avancés caénfi@nt orientés vers un objectif

2 Du point de vue de I'entreprise, le bouche & ler@ist un vecteur de communication gratuit mais canmtrolé.

Du point de vue du consommateur, il représentesonece d’informations non négligeable et plus dié&dque

les communications directes de la marque.

3 Récemment, Vakratsas, D. et Ambler, T. (1999pWHadvertising works: what do we really knowjdurnal

of Marketing Vol. 63, No. January, pp. 26-43 ont présenté syrghése compléte portant sur plus de 250
recherches en publicité depuis 1960, intégrant foikales mécanismes sous-jacents et les influedeeses
mécanismes.



« personnel » et commercial (Hoch & Ha, 1986). Lblgité semble engendrer des réactions
cognitives négatives comme le déni de la source;olatre argumentation ou encore la
minimisation du message (Smith et Swinyard, 19B®ch & Ha (1986) postulent donc que
les publicités servent aux consommateurs de camgbu d’hypotheses sur la performance
du produit ou de la marque et que les expérienicestés sont alors considérées comme une
opportunité de tester la véracité des propos agapaé la communication. La publicité est
donc a la base d'attentes (Hoch et Deighton, 198@) I'expérience directe confirme ou

infirme.

L’expérience directe représente I'ensemble des expériences d’achatusage du produit
marqué que le consommateur a accumulé pendantnigstele sa relation directe avec la
marque. Dans le contexte particulier des servidespérience directe, qui reflete la
nécessaire participation du client a la réalisatlanservice, semble jouer un réle particulier
dans le développement du savoir du consommateals Bimage de marque. La réalité de la
consommation d’'un service étant avant tout une rexpee, Berry (2000) suggere que les
traces laissées en mémoire par cette expériencgitoemt la base de la connaissance et du
sens que le consommateur attribue a la marque d&esel’expérience devient alors la
source principale du capital de la marque de sen@es propositions conceptuelles scellent
le fondement de notre recherche. Si I'expériencesatgice a une influence particuliere sur
image de la marque de service, il est dans Ifigttées managers de comprendre I'expérience
gu’ils proposent du point de vue de leurs cliefiits @e I'orienter et d’intégrer les mécanismes
qui sous-tendent cette influence dans leurs déssistratégiques. Les capacités d’une
entreprise de services a créer et entretenir umguadorte pourraient donc reposer en partie
sur ses capacités a gérer I'expérience qu’elleqa®pSe posent alors les questions de savoir
précisément ce qu’est une expérience de servicgodu de vue de celui qui la vit et de

comprendre I'importance de son influence sur l'imag marque de service.

1.1. Définition du concept d’expérience de service duimgode vue du

consommateur et identification de son contenu

Selon une approche transactionnelle, et du poinvuke du client nous proposons que
I'expérience de service soit définie comme la petioa de 'ensemble des taches réalisées et



des interactions vécues au contact des élémersgstme de servuctibnpendant la période

de temps passée dans 'entreprise.

L’expérience a tres tot été étudiée dans la liiéeaen service, car, du point de vue de
'entreprise, 'augmentation de la charge du clidatant la réalisation du service représente
un moyen d’améliorer sa rentabilité. L’expériensé @donc souvent au centre des réflexions,
mais peu de recherches s'y intéressent dans ségrdtité et du point de vue du client.
Concernant le contenu de l'expérience, la littéeatan service permet de dégager une
structure théorique, a travers les notions de @paiion du client (Langeard, 1980, Silpakit et
Fisk, 1985, Kellogget al, 1997)et de rencontre de service (Grove et Fisk, 1988stakk,
1985, Bitner, 1992). Cette structure est confirradla fois par des travaux en psychologie
(Blahnik, 1997, Bouchet, 2004} en marketing expérientiel (Evrard et Aurier, @98chmitt,
1999, Passebois, 2003, Schmitt, 2003, Fornereto al, 2005). En effet, récemment,
'expérience de service a été abordée de maniéfieeate par le champ du marketing
expérientiel, dans une approche plus globale dmfsommation. Néanmoins, malgré leur
caractére fondamental, les apports respectifs si@iverses littératures restent imprécis et ne
permettent pas d’identifier le contenu perceptuahe expérience de service. Ces limites
théoriques sont & l'origine de la premiére étudalitptive exploratoire de la recheréhe
menée auprés de huit consommateurs de la marque®|KEdont I'objectif est d’approfondir

la structure théorique et le contenu de I'expémiede service. Il ressort de cette phase de
recherche que toute expérience de service se tnaoui le consommateur par le vécu d’une
succession permanente d’activités expérientielesrdépendantes, de natures différentes et
reflétant les interactions que le consommateur ldgpe avec I'environnement physique et

humain du service nécessaires a la réalisatioridics. Ces activités sont de cing natures :

Les activités sensorielleseprésentent I'ensemble des activités ressentiggaction a des
stimuli environnementaux matériels ou humains, ygescpar les cing systémes sensoriels
humains : la vue, I'ouie, I'odorat, le toucheregbdt. Elles sont complétées par un ensemble
de sensations comme la fatigue, la faim ou 'opgoes

* Eiglier, P. (2004)Marketing et stratégie des servic&onomica, Paris ; Eiglier, P. et Langeard, B8{),
Servuction : le marketing des servicEsliscience International, Paris

®> Selon la méthode des protocoles verbaux en siudtiuit consommateurs ont été enregistrés dueat@nhps
d'une visite en magasin. Une fois retranscrits, pestocoles ont été traités par une analyse deenant
thématique catégorielle.

® Cette enseigne a été choisie car outre ses extselésultats commerciaux, elle est une marquéntggre de
maniére efficace de nombreux éléments théoriquéb é&mit important de réunir pour mener a bien raot
recherche. La marque IKEA maximise I'ensemble dasables prises en compte dans le modéle de la
recherche : I'image de la marque, la communicagidiiexpérience objective comme subjective.



Les activités émotionnelleseprésentent 'ensemble des émotions ressentrastdie temps
de l'expérience. Elles peuvent étre positives attages (enthousiasme, contentement,
surprise, joie, tranquillité) comme négatives ekatféables (dégolt, mécontentement,

impatience, colere).

Les activitets comportementalesreprésentent I'ensemble des actions physiques lgue
consommateur réalise durant le temps de I'expésieBouvent imposées par le systeme de
servuction qui transfere ainsi une partie de Ratgi des employés sur le client, elles sont
essentiellement dédiées au déplacement physigqummiommateur (activités véhiculaires :

marcher, monter) ou des objets (porter, poussechtr, tester).

Les activités cognitivesreprésentent 'ensemble des raisonnements, pemséeslexions
développées par I'individu durant le temps de l&nxgnce. Elles sont essentiellement dédiées
a l'optimisation de I'expérience, c'est-a-dire a tmmpréhension de [loffre et de
'environnement, au choix et a la prise de décig@raluation des besoins, comparaison des
alternatives, projections et calculs), et a laigastle la participation (orientation, gestion du
parcours, optimisation des efforts, gestion du ©mp

Les activités socialesreprésentent I'ensemble des activités d’ordre aels cognitif,
emotionnel et comportemental développées envemsitmnement humain de I'expérience.
Elles sont orientées vers les autres clients pt&seomme vers les employés. Elles se
matérialisent par des interactions verbales comomeverbales et par des comportements tels
gue l'observation, I'écoute de conversations, lagaraison, I'imitation et autres adaptations

comportementales.

1.2. Mesure de [linfluence de l'expérience de dSeevsur I'image de la

marque

Dans cette phase de recherche, nous montrons ungelaadu nombre, la maniére dont sont
vécues les différentes expériences de servicevargrde temps de la relation influence la

force’ et la nature de I'image de la marque de service.

" Nous définissons la force de limage comme la ci@ade I'image a créer du capital. Elle repose laur
conjonction d'un faisceau d'indicateurs (force dassociations, valence des associations, unicité des
associations, dominance des associations [Ke#&3Jlmais aussi le nombre des associations [Krisht@96]).
Dans cette recherche nous n’avons pu considérdiadaece des associations et le nombre d’assoaisiortes.



En tant qu’expérience directe, I'expérience deisergemble étre a la source d’informations
plus stables que les informations issues de lagtétar elle fournit de meilleures conditions
de mémorisation en créant un état cognitif favargbhzio et Zanna, 1981, Hoch et Deighton,
1989). Elles semblent également avoir un fort imsaec le comportement via la formation
d’attitudes plus claires, plus facilement accessibbn mémoire, contenant plus de sens,
détenues avec plus d’assurance et de stabilitélddesps (Fazio & Zanna, 1981). Ainsi, les
informations relatives a la marque issues d’expéee directes semblent étre plus
appropriées a lindividu (Burnkrant et Unnava, 1R9Bieux acceptées par celui-ci et
détenues avec plus de certitude (Smith et SwinyE983). Ces informations semblent ainsi

participer de maniere active a la formation de dge de la marque.

Le niveau d’expérience est alors généralement apprsur la base du nombre de contacts
gue le consommateur a eu avec la marque. Maisgeiplila « qualité » de I'image de la
marque par la seule conjonction de I'exposition aa communication et du nombre
d’expériences vécues est restrictif. C'est pourqumis pensons que, au-dela du nombre, le
contenu de I'expérience, c’est a dire la maniénst dst vécue I'expérience, influence, aux
cOtés de la communication, I'image de la marqued@lia du « combien » d’expériences, le
« comment » est vécue I'expérience est supposé aweiinfluence sur la force et la nature de
image. Ainsi, nous introduisons le concept d'imdéé expérientielle qui approche
'expérience de maniére subjective par la mesurtadqeerception qu’a le consommateur de

l'intensité avec laquelle il a vécu ses diversgséeiences avec la marque.

Ces conclusions théoriques structure le modela decherche (figure 2) que nous avons testée
de maniere empirique et quantitative auprés de 2¥diGidus connaissant ne serait-ce que de
nom la marque IKEA.

i EXPERIENCE

Nombre
d’'expériences

Intensité
Expérientielle

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Image de la
marque

Exposition a la /

communication

Figure 1. Le modéle de I'image expérientielle de lmarque de service (IMEX)



L’expérience de service est considérée a travers deproches complémentaires :

* De maniére objective et quantitative par la mesiwreiombre d’expériences que le

client a eu avec la marque

* De maniere subjective et qualitative, par le dgwpément d'une mesure de
I'intensité expérientielle ou encore de la manidoat I'expérience a été vécue par le
client. Cette échelle de mesure a été développgér keparadigme de Churchill sur
la base des résultats issus de I'étude qualitétjgaération des items), puis testée et

validée lors de la phase quantitative.

L’effet de I'expérience est alors comparé a cekiilal communication (directe et indirecte).

Les mesures utilisées dans le test du modele sésemées en annexe.
Le modele a été testé par trois familles de méthode
» Des analyses de variance pour tester I'influerosative du nombre d’expériences,

» Des équations structurelles pour tester l'infleepositive et relative de l'intensité

expérientielle et de la communication,

» Des analyses multi-groupes pour tester les effeidérateurs négatifs du nombre

d’expériences.
Les résultats de cette phase empirique montreinéciant et de facon significative que :

» L'expérience (en nombre d’expériences comme amsite) augmente le nombre et
la force des associations liées a la marque, aeladge de la communication qui

garde une influence majeure mais qui diminue asemmbre d’expériences,

» L'expérience (en nombre d’expériences comme emsite) influence la nature de
limage via le développement prépondérant d’assiocia fonctionnelles liées au
service (par rapport aux associations fonctionselliées au produit ou aux

associations abstraites ou symboliques),

» La premiere expérience joue un rdle singuliersgae I'on compare les effets de la
premiere expérience a ceux des expériences ultésieuon constate que,
indépendamment de la nature des associations, @d8cfdrce des associations créée
suite a la premiére expérience l'est par la premiékpérience. On constate
également que 23% du nombre total d’associationgesosont créées lors de la

premiere expérience.



2. MPLICATIONS MANAGERIALES

La volonté de I'entreprise de développer une mafque est avant tout liée a celle d’occuper
une place dans I'esprit du consommateur afin deleses décisions lors de ses processus de
choix, et ce de maniere favorable pour la marqueéell@ soit de produit ou de service, la
création d'une marque forte passe nécessairemer piEveloppement d’une image source
de capital, c'est-a-dire une image composée de musds associations fortes positives et
cohérentes et, dans la mesure du possible, prapigesnarque. Or, dans le cadre particulier
des services, nous montrons que la formation deaie de la marque repose en partie sur
'expérience que le consommateur vit au contactatlidu service pendant le temps de sa
relation avec la marque. Tout changement d’expéeiesemble donc se traduire par un
changement d’'image, et inversement, toute modifinat'image souhaitée semble devoir
passer avant tout par une modification d’expérie@réer et gérer une marque de service
forte suppose donc (1) de comprendre et orientepérience immeédiate, (2) d’assurer de la
constance dans le temps et dans I'espace, (3) dengniquer au plus prés de I'expérience
offerte, (4) de réussir la premiére expériencéedé réfléchir toute extension en fonction de

'expérience.

2.1. Comprendre et orienter I'expérience immeédiate

La gestion de la margque et de son image par laoged¢ I'expérience s’inscrit a la fois dans
l'instant et dans la durée. C’est un processus mpui nécessite de la part de I'entreprise
une volonté de faire de I'expérience le pivot caintde sa planification. L'étude de

'expérience dans linstant montre que toute exg@me de service se traduit pour le
consommateur par le vécu d'une succession permanerdactivites expérientielles

interdépendantes de natures différentes, reflétaat nombreuses interactions que le
consommateur développe avec I'environnement ducgert nécessaires a la réalisation de
'objectif de la consommation, le service. Le systede servuction mis en place par
I'entreprise oriente les activités expérientiell@s confiant au consommateur un certain
nombre de taches a accomplir pour obtenir le semyicil est venu chercher. Ainsi, méme si

le consommateur reste maitre de son expérienceéetlappe parfois des activités
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complémentaires en fonction de ses désirs horsodirte de l'entreprise, il ne peut se
soustraire a un certain nombre d’activités obligatoimposées par la servuction qui est sous
le contréle de I'entreprise. Il est donc entende antreprise dirige en partie I'expérience
gue va vivre son consommateur lorsqu’elle décidesyhieme de création de son service et
des éléments qui le composent. Or, si I'expérienumédiate est source d’'image pour le
consommateur, il appartient alors a I'entreprisea@prendre I'expérience qu’elle offre a ses
consommateurs pour pouvoir I'orienter en foncties daleurs fonctionnelles et symboliques
de la marque qu’elle veut que les consommateursoyvént. L’environnement matériel
comme humain est source démulations sensoriellesqui vont influencer I'image de la
marque. Par ailleurs le degrérdéraction client - personnelimposé par la servuction est a
la source dactivités socialesqui ont aussi une influence. Ce constat est égalewalable
pour lesinteractions client - autres clients Les autres consommateurs présents lors de
'expérience sont, eux aussi, sources d’activitgsates. L'entreprise les contr6le de maniére
partielle en orientant, par son choix de segmeittrifaire et par la servuction, le degré de
présence et de proximité des autres clients. Ellg @insi tenter de maximiser ces interactions
comme de les minimiser en fonction des attentesedeconsommateurs et de la raison
premiere de leur présence dans l'unité de senlieeservuction décide également lde
participation physique que le consommateur doit mettre en oeuvre pownabke service,
sources d’effort, de fatigue ou de plaisir. Aingintreprise peut limiter certaines activités
physiques percues négativement en augmentant sosonpel, en redéfinissant la
configuration du lieu de service ou en mettant spaition des consommateurs des aides
matérielles. Au contraire, elle peut développerdesvités physiques valorisée par le client.
Parallélement, la servuction conditionne (seuleneenpartie !) desaisonnements, pensées
et autres réflexionsque le consommateur développe pendant le temomlexpérience.
Comme les activités comportementales, ces actigdgnitives peuvent étre sources d’efforts,
de fatigue, de plaisir et percues de maniere pestomme négative. L’entreprise peut donc
choisir de les maximiser comme de les minimisesiemplifiant les processus, en dédiant au
personnel certaines fonctions d’accompagnementnofo@rnissant des supports matériels
aidant le consommateur dans ses efforts de mértiorisde compréhension, de verbalisation
ou de calcul et de projection. Enfin, les activitesnsorielles, sociales, cognitives et
comportementales vécues durant I'expérience sdat sburce deéponses émotionnelles
positives comme négatives et d’'intensité varial8ans étre sous le contrble direct de
'entreprise, celle-ci peut en influencer l'intetésien controlant I'ensemble des autres

activités.
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Gérer la marque de service et son image par l@gogedt I'expérience repose donc en premier
lieu sur l'analyse de I'expérience de service denigre immédiate et du point de vue du
consommateur, en analysant la diversité des &divqui la structurent. Partant du constat
gu’il est en général possible a I'entreprise devises d’assurer la réalisation du résultat
(service) par de nombreux moyens (servuctionjiiest nécessaire de définir la servuction et
I'expérience qui lui est associée (1) en foncties dctivités expérientielles qu’elle engendre
(mix expérientiel), (2) en fonction des attentemictionnelles et « expérientielles » des
consommateurs cibles, (3) en y intégrant les élésnmopres a I'identité de la marque et (4)
en s’assurant d’évincer les éléments que la manguaésire pas voir figurer au sein de son
image. Ainsi, I'entreprise assure a ses consommetee meilleure qualité percue, source de

satisfaction, en méme temps qu’elle contréle scagen

2.2. Assurer la constance de I'expérience danslmps et I'espace

Comprendre et orienter I'expérience immédiate §igmiroposer une expérience qui soit en
adéquation avec les valeurs fonctionnelles et syiqums de la marque définissant son
identité. Si chaque expérience immeédiate atteimtodgectif, alors I'expérience cumulée

assurera a I'inmage de la stabilité et de la foltesemble donc nécessaire d’assurer la
cohérence et la constance des expériences immediatecours du temps pour gérer
'expérience cumulée. Une des fonctions de la namegt de garantir un niveau de qualité
constant dans le temps, a la fois dans le résettatans les moyens mis en ceuvre pour
atteindre ce résultat. Ainsi une marque de sem@&epourra étre considérée comme forte que
si elle assure a ses consommateurs de la constansd’expérience qu’elle propose, c'est-a-

dire si elle assure de la cohérence entre chaqérierce immédiate vécue.

La constance du service rendu et la cohérencexgeEsiences vécues a travers le temps et
'espace ne peuvent étre atteintes que par unteffostandardisation des procédures définies
par la servuction et des éléments nécessairesrafdeationnement. En standardisant les

procédures, les éléments matériels et les perfaresadu personnel, I'entreprise assure alors
au consommateur la « standardisation » des expésemt la constance des activités

expérientielles qui les constituent. « Standardiskerss expériences ne veut pas dire offrir une
expérience strictement identique a la précédentés raasurer au consommateur des

expeériences sans surprises. Hormis dans le cas @urprise est une des raisons de la
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consommation et fait partie intégrante du serviceppsé, la marque et par conséquent
I'entreprise doivent assurer au consommateur upanivd’intensité expérientielle constant,
tant sur le plan sensoriel gu’émotionnel, cognitbmportemental et social, traduisant les

valeurs sous-jacentes de I'entreprise.

2.3. Communiquer prés de I'expérience

La seconde source d’informations sur laquelle rep@$ormation de I'image de la marque est
la communication. Elle est source de croyancesagtedtes que I'expérience vient confirmer
dans le meilleur des cas (lorsque celle-ci assseperformances promises). Ainsi gérer la
marque par I'expérience semble vouloir dire égatenmu’il est nécessaire d’assurer la
crédibilité de la marque en communiquant au ples e I'expérience, en la mettant en

scene, sans promettre au-dela des capacités tlepase, avant comme apres expeérience.

2.4. Reéussir la premiere expérience

La communication intervenant en général avant Eeigmce, la premiére occasion donnée au
consommateur de vérifier la crédibilité de la margst la premiere expérience. En ce sens,
elle occupe une place centrale dans le processimsrdation de I'image de la marque. Ainsi
elle doit confirmer les informations véhiculées fEacommunication et répondre aux attentes
créées, elle doit offrir au consommateur ce qubiitcque le service est, tant dans sa structure
gue dans son résultat. Le cas échéant, 'image detque en est renforcée de maniere stable
et durable. .1l est donc central d’y apporter utterdion particulieére et de veiller a la qualité
de la « premiere fois ». Ceci sous-entend de pougoonnaitre les nouveaux clients et de les
accompagner durant leur premiére visite et/ou devgir et d’aménager au sein de la
servuction des « parcours » paralleles visant algier la premiere expérience et la rendre la
plus accessible possible. Reconnaitre les nouvel@ants est non seulement tres délicat mais
également réservé a des services particuliers dede2 de présence du personnel par client
est élevé. Cette approche est donc essentielledmmtvée a des services ou l'interaction avec
le personnel est forte, obligatoire et peut étrdividualisée, les rendant en général plus

onéreux et donc s’adressant a des cibles aiséescappt le domaine du luxe. Dans le cas des
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services de masse, ou la présence du personndigrarest moindre, le client doit gérer seul
sa premiere expérience. La communication peut @aex un réle important en expliquant au
consommateur avant expérience les rouages du sgliniitant ainsi ses efforts cognitifs liés
a la compréhension de la situation et du fonctiorer® du service et augmentant sa propre
performance. La communication pré-consommation @dois étre relayée sur le lieu de
service par des informations destinées aux nouvekents leur dédiant ainsi une servuction
spécifiqgue a laquelle ils ne préteront plus attemtine fois les modalités de I'expérience
acquises (signalétique, brochures, couleurs, pestddans un cas comme dans l'autre, il est
donc dans l'intérét de I'entreprise d’expliquerraieux aux consommateurs potentiels cibles
ce que sera lI'expérience et son résultat, et dmidée servuction adaptée assurant au
consommateur de trouver ce qu’il est venu cherchere expérience en rapport avec les

valeurs de la marque.

2.5 Réfléchir I'extension de marque en fonction expérience

Enfin, une marque construite sur I'expérience pdsade image essentiellement composée
d’associations relatives au service, a sa servuatoaux éléments qui la composent, a ses
caractéristiques, et aux bénéfices fonctionneldnedtionnels qu’entraine sa consommation.
Par conséquent, il semble impossible a I'entrepitispérer des modifications d’expérience
sans modifier 'image de sa marque, et réciproquenméne certaine prudence semble donc
nécessaire dans le cas ou la force de la margiieraitles managers a investir de nouveaux
segments ou de nouveaux marchés. En effet, capitalur une image forte et stable en méme
temps que vouloir étendre sa marque a des sema@sla structure des expériences différe
de celle sur laquelle I'image est construite serdélecat.

En intégrant I'expérience au centre de ses deédsibentreprise de services peut créer,
entretenir et/ou corriger I'image de sa marquenAffiassurer un capital a sa marque, elle doit
avant tout étre capable doffrir des expériencesnédiates d’intensité sensorielle,
émotionnelle, cognitive, comportementale et soaalestante et assurer ainsi la cohérence de
'expérience cumulée. Elle doit par ailleurs créeme synergie entre expérience et
communication en veillant a ne pas créer d’atteatedela de ses capacités prouvant ainsi au
consommateur sa cohérence et sa créedibilité. Elle & cette fin apporter une attention

particuliére au vécu de la premiere expériencéassgrer que les expériences suivantes ne
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feront que confirmer les premieres impressionsahsemmateur. Enfin, elle doit veiller a ne
pas opérer de modifications trop importantes depbeience lors d’'une extension d’activité.
L’expérience de service est donc un outil stratégigrécieux et incontournable dans la
gestion de la marque, d’autant qu’elle représemteirhent de la construction de la relation
entre le consommateur et I'entreprise (Evrard etiegku 1996). Dans une perspective de
marketing relationnel, elle est aussi certainentergrincipal outil dont dispose I'entreprise
pour développer la confiance et 'engagement dg@amateur.

ANNEXES

La mesure de l'intensité expérientielle

Le développement de I'échelle de mesure de linténsxpérientielle s’est fait selon le
paradigme de Churchill. Les 73 activités expérales identifiées lors de la phase qualitative
ont été mesurées aupres de 1884 individus ayantplés d’'une expérience de service avec
la marque. Afin d’épurer I'échelle et d’en veérifier dimensionnalité nous avons mené sur la
premiere moitié de I'échantillon (958 individus)eusérie d’ACP. Puis, afin de vérifier la
fiabilité des construits ainsi que leur validiténgergente et discriminante nous avons mené
une analyse factorielle confirmatoire sous AMOS Ilawseconde moitié de I'échantillon (926
individus). Enfin nous avons testé le modele d'er@rde I'intensité expérientielle qui obtient
des indices d'ajustement satisfaisants (Rhd=0.88riamce moyenne extraite=0.47,
RMSEA=0.051 ; GFI=0.913, AGFI=0.897, NFI=0.863 ;I¥0.89, CFI=0.9).

La mesure de I'exposition a la communication

Le développement de I'échelle de mesure du nivéaxpdsition a la communication s’est
également fait selon le paradigme de Churchill.nBnéés issus de recherche antérieures
mesurant la communication contrdlée et non corgrplEr la marque ont été mesurés aupres
de 2716 individus. Les solutions factorielles obis) de maniére exploratoires par ACP
(1361 individus) ont été confirmées par AFC sous@$/4(1355 individus). Le test du modéle
de second ordre assure une bonne qualité d’ajusteaux donnéespyc=0.69) avec des
indices absolus (RMSEA=0.073, RMRs=0.03 ; GFI=0.9A5FI=0.949) et incrémentaux
satisfaisants (NFI=0.967 ; TLI=0.954 ; CFI=0.971).
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La mesure de la force de I'image de la marque

La mesure de la force de I'image (par facette ectfon de la nature des associations) repose
sur deux indicateurs: la variable observée « faleg associations » et la variable calculée

« nombre d’associations fortes ». Seul I'alpha denBach peut étre calculé.

Nombre initial Nombre d'items Fiabilité interne Validité convergente
d'items retenus [of p pve
Exposition a la communication 8 8
* Communication de masse 4 4 0,828 0,826 0,54
* Communication spécifique 4 4 0,817 0,836 0,56
Intensité expérientielle* 73 28
* Activités émotionnelles positives 5 5 0,826 0,82 0,53
* Activités émotionnelles négatives 8 5 0,83 0,85 0,53
* Activités sociales 10 5 0,814 0,84 0,5
* Activités cognitives dédiées a la prise de décisions 10 5 0,75 0,71 0,34
* Activités sensorielles 13 4 0,68 0,6 0,28
* Activitvés cognitives dédiées a la gestion de la participation 7 4 0,63 0,66 0,35
Force Image
Image basée sur des associations liées au service 2 2 0,944
Image basée sur des associations liées aux produits distribués 2 2 0,933
Image basée sur des associations abstraites et symboliques 2 2 0,95

* Les dimensions obtenues difféerent sensiblement des dimensions attendues

Récapitulatif des échelles de mesures utilisées dale test du modele IMEX
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