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SOMMAIRE

SUJET - L'utilisation des téléphones intelligents a véritablement créé une évolution
des comportements des consommateurs. Ces derniers adoptent désormais un style de vie
plus mobile, interactif et instantané. Par conséquent nous nous sommes intéressées a
comprendre comment le téléphone intelligent pouvait influencer les comportements d’achat.
Plus précisément, nous avons cherché a comprendre si I'intention d’utiliser le code QR lors
du processus d’achat alimentaire variait entre les générations C, Y, X et la plus jeune

cohorte des baby-boomers (génération Jones).

METHODOLOGIE — Pour ce faire, une collecte de donnée qualitative a été menée. Au
total, 36 répondants ont fait parti de quatre groupes de discussion. Cette approche avait
comme objectif de comprendre les motivations derriére I'utilisation du code QR lors des
achats alimentaires et donc de répondre aux quatre questions de recherche suivantes : (1)
comprendre lutilisation que font les utilisateurs du téléphone intelligent ; (2) vérifier le
niveau de connaissance qu’ont les consommateurs du code QR ; (3) reconnaitre les attraits
et les utilisations idéales pour le consommateur ; (4) vérifier 'effet de la génération sur
I'intention d’utilisation et I'attitude qu’ont les consommateurs envers le code QR.

RESULTATS — L'analyse des données nous a permis d’établir un certain nombre de
différences quant aux comportements mobiles des cohortes. Pour ce qui est du code QR, la
majorité des répondants le connaissaient et plusieurs 'avaient déja utilisé. Les témoignages
nous ont d'ailleurs permis d'identifier les bonnés pratiques a utiliser lors de campagnes
mobiles. De fagon générale, alors que le contexte alimentaire s’adresse & 'ensemble des
consommateurs de 20 & 55 ans, il est important de mettre en pratique des stratégies qui
sauront plaire a toutes les cohortes, tout en tenant compte des irritants exprimés par
chacun d’eux. Dans le cas d'une stratégie plus segmentée, nous avons aussi identifié
qu’elles sont les utilisations idéales du code QR selon les quatre générations a I'étude. En
bref, ce mémoire sert a la fois de guide pour les distributeurs et fournisseurs du secteur
alimentaire, mais apporte aussi une contribution théorique a la littérature qui n’avait encore

jamais proposé une approche multigénérationnelle a I'étude de la mobilité.

MoTs CLES — Marketing mobile, marketing générationnel, achat alimentaire, code QR,
téléphone intelligent, génération C.
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CHAPITRE 1 — INTRODUCTION

1.1. Mise en contexte

Depuis quelques années, plusieurs chercheurs se sont penchés d'une part sur le
processus d’achat alimentaire en ligne (Grunert et al., 2001 ; Grunert, 2002 ; Grunert,
2003 ; Grunert et Ramus, 2005) et d’autre part sur I'acceptation du marketing mobile
(Sultan et al., 2009 ; Leppaniemi et Karjaluto, 2005). Dans le cas de 'achat alimentaire
électronique, Grunert et ses collaborateurs ont démontré que la plate-forme web
représenterait une véritable opportunité pour les entreprises agroalimentaires, sans
toutefois établir le niveau d'intérét variable des différentes catégories de

consommateurs, notamment en fonction de leur age.

D’un autre <6té, les études sur le marketing mobile se sont jusqu’a présent intéressées
presque exclusivement a mesurer I'attitude et I'acceptation des consommateurs envers
I'utilisation de la publicité mobile, telle que la messagerie SMS (Sultan et al., 2009 ;
Leppéaniemi et Karjaluto, 2005). Par conséquent, nous croyons qu'il serait pertinent
d’étudier la portée qu'ont ces nouvelles méthodes de communication interactives sur
les habitudes d’achat. Par ailleurs, au Québec comme partout ailleurs, le marketing
mobile connait non seulement une croissance importante, mais nous recensons aussi
de plus en plus d'utilisateurs de téléphones mobiles, particulierement de téléphones
intelligents (eMarketer, 2003 ; Yuan et Chen, 2004 ; Bauer et al. 2005 ; Gao et al.,
2010). Ce sont dailleurs ces nouveaux appareils intelligents et leurs multiples
fonctionnalités utilitaires et hédoniques qui ont mené a une transformation des
comportements relatifs a la mobilité des consommateurs (Xinze, 2008 ; Friedrich et al.,
2009 ; Pelau et Zegreanu, 2010). Or, le simple téléphone autrefois utilisé pour ses
fonctions d’appels est aujourd’hui devenu un ordinateur portatif complet, dont ses
adeptes ne peuvent plus se passer (Sultan et Rohm, 2008). Etant devenu un outil aussi
personnel (Fortunati, 2002), nous nous sommes donc intéressés a comprendre
comment le téléphone intelligent pouvait s’intégrer dans les comportements d’achat des

utilisateurs.




Avec des revenus publicitaires mobiles de prés de 51 millions de dollars au Canada en
2010 (Massé, 2011), nous croyons qu’il est désormais essentiel de se questionner sur
le potentiel de ce nouvel outil marketing (Pelau et Zagreanu, 2010). De plus, depuis la
mise en oceuvre de la technologie 2D, combinée a l'augmentation du nombre
d'utilisateurs de téléphones intelligents, de plus en plus de gestionnaires tentent de se
démarquer et de provoquer la participation des consommateurs gréce a l'intégration du
code QR' («quick response») dans leur stratégie de communication marketing. Que ce
soit sur la publicité d’un abri-bus, dans un quotidien imprimé, a la fin d’'un article de
journal ou encore en premiére page du The New York Times Magazine, nous assistons

a une véritable explosion de son utilisation.

L’intérét pour ce nouvel outil interactif est tel qu’en mai 2011, I'organisation eMarketer a
publié un rapport sur I'utilisation et les bonnes pratiques managériales reliées au code
QR (Elkin, 2011). Les résultats recensés par Elkin (2011) démontrent que malgré le fait
que chaque étude reléve des statistiques différentes, on peut tout de méme en retirer
un certain nombre d’'implications managériales pertinentes. Enfin, bien qu’il gagne en
popularité, nous constatons que I'efficacité de ce code n’a pas encore été mesurée,
tout comme le véritable impact que ce dernier pourrait avoir sur les comportements
d’achat des consommateurs. C’est pour ces raisons illustrées précédemment que nous
avons choisi d’inclure I'utilisation des codes QR au cceur de notre projet de recherche.

1.2. Problématique de recherche

Ainsi, nous chercherons a identifier les différences générationnelles de l'attitude envers
le marketing mobile et l'intention d’utilisation du téléphone intelligent lors du processus
d’achat des produits alimentaires. Plus précisément, nous tenterons d’identifier si la
nouvelle génération C, génération caractérisée par la créativité, [Iaspect
communautaire et linteractivité (Dye, 2007; Wilson, 2007), et la génération Y se
distinguent des générations précédentes (génération X et Baby-boomers) quant a

' Veuillez noter que les termes «code 2D» et «code QR» sont utilisés comme des synonymes
dans le texte.



P'utilisation de la technologie mobile lors du processus d’achat de produits alimentaires.
Concrétement, la recherche permettra de comprendre le comportement et I'attitude des
consommateurs envers l'utilisation de la nouvelle technologie du code QR. Cette étude
permettra selon nous de contribuer a la littérature sur I'utilisation de marketing mobile
dans les stratégies de mise en marché dans un contexte de commerce de détail, plus

spécifiquement sur celui de I'industrie alimentaire.

En ce qui a trait au choix du contexte alimentaire, nous croyons qu’il s’agit d'une
industrie qui comporte toutes les caractéristiques nécessaires pour répondre a notre
problématique. De fait, les entreprises agroalimentaires se livrent non seulement une
concurrence féroce, mais elles font aussi face a une forte complexité des
consommateurs. D’abord, l'industrie alimentaire canadienne est dominée par de gros
joueurs dont Loblaws, Sobeys et Metro (Groupe Marché, 2007). Or, bien que ces
organisations soient des pionniéres de lindustrie, il n'en demeure pas moins qu'en
2012, ces géants doivent toujours se battre pour augmenter leurs parts de marché. De
plus, ils font maintenant face a Target et Wal-Mart, deux joueurs américains, qui se
lancent dans la distribution alimentaire (Cloutier, 2012). Les stratégies d’escompte de
ces entreprises américaines représentent d’ailleurs la plus grande menace, alors que
les consommateurs sont de plus en plus sensibles aux prix et de moins en moins
fidéles aux marques (Groupe Marché, 2007).

Bien qu’elle améne son lot de défis organisationnels et opérationnels, cette complexité
des marchés permet néanmoins aux entreprises de déceler de nouvelles opportunités
et d’ainsi développer de nouveaux produits différenciés et a valeur ajoutée (Grunert,
2003). Le dynamisme ainsi créé se résulte en un nombre important d’innovations.
Concrétement, l'industrie alimentaire nord-américaine développe 18 000 nouveaux
produits par année, alors que Loblaws en développe a elle seule de 700 a 1000
produits pour la marque privée Le Choix du Président (Hinse et al., 2009). Cependant,
toutes ces innovations n'ont de valeur que si elles s’adressent a un segment de marché
profitable @ moyen et court terme. Ainsi, les gestionnaires doivent pouvoir non
seulement déceler les grandes tendances et éviter les modes passagéres, mais aussi
développer des outils pour mieux déceler les besoins spécifiques des consommateurs
et ainsi étre plus en mesure de les satisfaire et de demeurer concurrentiel dans un



environnement complexe. Enfin, puisque ces besoins se veulent de plus en plus précis

et individuels, le ciblage et la segmentation des marchés se complexifient.

Par conséquent, les entreprises se prévalent désormais d’outils de personnalisation de
la demande afin de pouvoir proposer le meilleur produit/service possible a chacun des
consommateurs. L’adoption d’'une communication bidirectionnelle entre les entreprises
et les consommateurs, en utilisant notamment Internet et les médias interactifs,
représente donc une opportunité envisageable pour les organisations. Les blogues, les
sites web, les médias sociaux et le marketing mobile sont des exemples de
technologies qui lient les deux parties et permettent, non seulement de dialoguer avec
les clients, mais aussi une plus grande connaissance de ces derniers et plus de

transparence de la part des organisations.

Finalement, puisqu’il s’agit d’'un phénoméne récent et peu documenté, I'approche
qualitative nous permettra d’identifier le niveau de connaissances qu’ont les répondants
de la technologie du code QR, du téléphone intelligent et du marketing mobile en
général. Nous croyons que ce choix de méthodologie exploratoire nous permettra de
mieux comprendre ['utilisation du mobile dans le contexte d’achat alimentaire, ainsi que
le potentiel du code QR pour l'industrie et ses consommateurs. |

Dans les prochaines pages de ce mémoire, nous vous présentons d’abord la revue de
la littérature (Chapitre 2). Dans cette revue, nous dressons notamment un portrait des
quatre générations a I'étude et du marketing intergénérationnel, ainsi qu’'un apergu de
la situation actuelle du marketing mobile et des bonnes pratiques managériales reliées
a ce nouvel outil de communication. Ces apports et théories tirés de la littérature nous
ont permis de construire un cadre conceptuel qui servira de base a la recherche
(Chapitre 3). Par la suite, les questions de recherche (Chapitre 3) et la méthodologie
(Chapitre 4) utilisée seront présentées. Enfin, 'analyse des résultats (Chapitre 5), les
implications de la recherche et les applications managériales feront partie intégrante de
la discussion finale (Chapitre 6).



CHAPITRE 2 — REVUE DE LA LITTERATURE




CHAPITRE 2 — REVUE DE LA LITTERATURE

Au regard de la problématique présentée au Chapitre 1, une revue de la littérature a été
réalisée afin de mieux comprendre et mieux présenter chacune des sphéres de la
recherche. Dans cette revue, nous nous sommes d’abord intéressées au marketing
mobile. Les définitions du concept de mobilité et un apercu des études actuelles et de
leurs principaux résultats seront abordés. Puis, la deuxiéme section du chapitre portera
sur l'approche générationnelle en marketing, ses défis et sa pertinence dans le
contexte d’affaires actuel. Dans ce méme segment, nous passerons en revue la théorie

entourant chacune des générations a I'étude, dont la nouvelle génération C.

2.1. Marketing mobile

Avec l'arrivée des nouvelles technologies mobiles et sociales, les entreprises ont vu
leurs points de contact avec la clientéle se multiplier. Ce faisant, il est désormais
possible de rejoindre les consommateurs en tout temps grace au marketing mobile, tout
en ayant la possibilité de converser avec eux et de prendre le pouls du marché en étant
présents et actifs sur les différents réseaux sociaux. Face a la croissance de ces deux
nouvelles technologies de communication, plusieurs chercheurs se sont penchés sur
leur efficacité et ont cherché a mieux les comprendre. Ce sont d'ailleurs les recherches
sur le marketing mobile qui nous ont intéressées et que nous décrirons dans les
prochaines pages. Nous commencerons par donner une définition générale du concept,
pour ensuite vous présenter le potentiel et les limites de ce nouvel outil marketing.

Enfin, quoique la technologie du mobile offre aussi la possibilité aux consommateurs et
aux organisations d’effectuer des activités commerciales (Siau et al., 2001 ; Dholakia et
Dholakia, 2004 ; Bai et al., 2005), nous limiterons notre recherche aux outils de
communications marketing, tels que la promotion, la publicité, les moteurs de recherche
d’informations, etc. Ainsi, les transactions commerciales via le téléphone cellulaire ne
seront pas abordées, mais nous nous intéresserons plutdt a la littérature qui étudie




I'utilisation des téléphones intelligents, lintégration du mobile au processus de décision

et 'attitude envers le marketing mobile.

2.1.1. Définition du marketing mobile

Plusieurs auteurs (Shankar et Balasubramanian, 2009 ; Scharl, Dickinger et Murphy,
2005 ; Frolick et Chen, 2004 ; Siau, Lim et Shen, 2001) ont donné leur propre définition
du marketing mobile. Or, nous croyons que la plus compléte est celle de la Mobile
Marketing Association (MMA, 2008). Selon cette organisation, le marketing mobile se
définit comme « [...] un ensemble de pratiques qui permet aux organisations de
communiquer et de collaborer avec leur public de maniére interactive et pertinente par

n’'importe quel appareil mobile ou réseau » (traduction libre).

Nous retenons de cette définition que linteractivité constitue un élément clé du
marketing mobile (Pelau et Zegreanu, 2010 ; Hanley et Becker, 2009 ; Bauer et al.,
2005 ; Peters, 2002). Concrétement, Iinteractivité permet d’agir en temps réel, c’est-a-
dire de pouvoir adapter le discours et les promotions au contexte, au lieu et au moment,
et d'ainsi étre en mesure de personnaliser le message en fonction de chaque
consommateur (Pelau et Zegreanu, 2010 ; Scharl et al., 2005). Ces particularités font
parties intégrantes du marketing mobile du fait que le téléphone cellulaire est un objet
personnel et personnalisable et que les consommateurs l'ont toujours en leur
possession. |l s’agit alors d’un avantage de taille par rapport aux réseaux traditionnels,
tels que la télévision, les médias imprimés et le marketing relationnel postal et
électronique (Barutgu, 2007 ; Frolick et Chen, 2004 ; Kotch, 2001).

2.1.2. Le marketing mobile en évolution

Dans leur étude, Shankar, Venkatesh, Hofacker et Naik (2010) soulévent le fait que
malgré tous leurs efforts, les entreprises ne peuvent plus se fier exclusivement a leur
magasin physique pour se démarquer des compétiteurs et demeurer concurrentielles.
Elles doivent désormais aller au-dela de I'espace physique. Parmi ces nouveaux
espaces, le web et les réseaux mobiles connaissent une popularité grandissante
auprés des gestionnaires (Aungst et Wilson, 2005) et des consommateurs (Pelau et
Zegreanu, 2010).
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Depuis le début des années 2000, le marketing mobile a vécu une véritable progression
(eMarketer, 2003 ; Wohlfahr, 2002). Au-devant, 'Europe et I'Asie étaient les deux
régions les plus avancées, avec respectivement 36% et 40% des utilisateurs de
téléphones cellulaires qui recevaient de la publicité mobile sous forme de messagerie
SMS, tandis que les Etats-Unis n’étaient qu'a 8% (eMarketer, 2003). Bien que ce
nouvel outil n'en était qu'a ses débuts, les premiers résultats étaient plus
gu’encourageants. De fait, la réponse moyenne pour une publicité SMS était de 15%,
alors qu’elle n’était que de 1 a 6% pour le marketing relationnel traditionnel (Enpocket,
2002) et ce, pour une fraction du co(t par envoi et une économie de temps
considérable (Scharl et al., 2005; Enpocket, 2003). Dés 2008, on constate un
changement des habitudes mobiles sur le continent nord-américain: 90% des
entreprises les plus connues des Etats-Unis, telles que Burger King, MTV, Ford et
Procter & Gamble, prévoyaient mettre sur pied une campagne publicitaire mobile et y
dédier 25% de leur budget marketing annuel. Ce qui mena a 19 millions de dollars le
montant global des dépenses de marketing mobile sur ce marché en 2009 (Sultan et
Rohm, 2008).

Linteractivité étant au coeur du marketing mobile, le succés de ce nouvel outil
s’explique notamment par la hausse du nombre d'utilisateurs de téléphones cellulaires
et au style de vie de plus en plus mobile des consommateurs (Shankar et al., 2010 ;
Pelau et Zegreanu, 2010). De plus, alors qu'il est toujours aussi difficile de rejoindre les
adolescents et les jeunes adultes, le mobile semble étre une bonne opportunité alors
qu’il représente un objet indispensable pour ces catégories de consommateurs (Sultan
et al., 2009 ; Gong et Lie, 2008 ; Sultan et Rohm, 2008 ; Plant, 2006 ; Sangwan et Pau,
2005). Ceci étant dit, bien que les jeunes représentent un marché a fort potentiel pour
le marketing mobile, il ne faudrait pas mettre omettre de s’intéresser aux générations
plus agées (Al-Alak et Alnawas, 2010), d’ou notre intérét a mieux comprendre
I'utilisation générationnelle des téléphones intelligents.

En 2009, on estimait a 4,9 milliards le nombre de contrats de téléphones au niveau
mondial (Bodeanu, 2009). Depuis ce temps, les statistiques sur 'utilisation du mobile
atteignent de nouveaux sommets chaque année. En avril 2011, La Presse Affaires
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publiait les statistiques du Bureau de la publicité interactive du Canada liées au
marketing mobile : établie a prés de 51 millions de dollars, la hausse des revenus
publicitaires reliés au marketing mobile s’explique par le nombre croissant d'utilisateurs
de téléphones intelligents. Parmi les grands utilisateurs de cette nouvelle technologie,
les statistiques affichent que 84% des 18 a 34 ans possédent un cellulaire, dont 50%
sont des téléphones intelligents (Masse, 2011).

L’efficacité du réseau 3G et le faible prix des appareils et des contrats ne sont que
quelques exemples des causes de la hausse de la popularité des téléphones cellulaires
(Gao et al., 2010). Plus exactement, ce sont les téléphones intelligents qui permettront
au marketing mobile de véritablement prendre son envol, en mettant a la disposition
des créateurs la connexion internet 3G et une qualité et une dimension d’écran
multipliant les opportunités et les possibilitts de campagnes mobiles. En plus de la
masse d’utilisateurs qui ne cesse d’augmenter, c’est aussi le succés des campagnes
actuelles qui encourage les organisations a choisir ce nouveau médium de
communication (Massé, 2011).

Mais avant de pouvoir mettre sur pied des campagnes mobiles efficaces, il est
important de comprendre ['utilisation que les consommateurs font de leur appareil et
ainsi augmenter les chances de s’intégrer a leurs habitudes mobiles. Jusqu’a ce jour,
les consommateurs et les détaillants ont développé des habitudes et des
comportements typiques sur les réseaux mobiles, tels que la recherche d’informations
et la communication (Pelau et Zegreanu, 2010). Bien que différentes motivations
guident leur utilisation du téléphone cellulaire, voici quelques exemples des activités les
plus populaires selon Shankar et al. (2010) :
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Tableau 1 : Exemples d’activités mobiles

Activités mobiles des consommateurs Activités mobiles des détaillants

o ’Liste dachat e Messagerie et courriel mobile

e Recherche d’information sur les produits, e Publicité mobile

les prix, etc. s  Coupon-rabais mobile
o  Comparaison de produits, prix, etc. » Site web mobile
e Achat et post-achat e Service a la clientele
e Questions aux détaillants e Gestion des réseaux sociaux

(Source : Shankar et al., 2010)

Selon Augnst et Wilson (2005), ces nouvelles habitudes mobiles ont aussi une
influence sur la publicité telle qu'on la connait et sur le commerce de détail de fagon
générale. Ce faisant, beaucoup d’entreprises démontrent un intérét croissant pour cette
technologie, quoiqu'encore trop peu d'études scientifiques n’aient démontré les
véritables explications derriére le succés de ces outils de communication (Bauer et al.,
2005).

2.1.3. Les facteurs de succés du marketing mobile

Les chercheurs intéressés par le marketing mobile ont tous une vision commune des
spécificités avantageuses du téléphone mobile. D’abord, tel que mentionné
précédemment, il est interactif et personnalisable (Varadarajan et al., 2010 ; Bauer et
al., 2005). De plus, il offre des possibilités de géolocalisation qui permettent d’offrir des
promotions et de communiquer avec les consommateurs en fonction de I'endroit ou ils
se trouvent (Shankar et Balasubramanian, 2009 ; Barnes, 2003). Parmi les
conséquences positives des campagnes mobiles, Li et Stroller (2007) rapportent que
les marques jouissent d’'une plus grande notoriété, alors que Goa et al. (2010) et
Okasaki (2009) rapporte une augmentation du partage d’information, des activites
virales et du bouche-a-oreille. Or, pour obtenir le succés escompté, quelques principes
de bases doivent toutefois étre respectés.
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Permission-based — Pour Tsang et al. (2004), les gestionnaires doivent respecter des
critéres de bases lors de la mise en ceuvre d’'une campagne mobile. D’abord, ils doivent
faire preuve de prudence et éviter de créer du mécontentement. Pour ce faire, le
principe de «permission-based» propose de d'abord obtenir un consentement 3
communiquer avec les consommateurs via leur téléphone cellulaire (Shankar et
Hollinger, 2007 ; Bauer et al., 2005 ; Barwise et Strong, 2002). Lorsqu’on omet d’obtenir
cette permission, leurs résultats démontrent que les consommateurs auront une
attitude négative envers le marketing mobile (Tsang et al., 2004 ; Barwise et Strong,
2002). Selon I'étude Enpocket (2003), l'utilisation de la permission a bel et bien une
incidence positive sur le succés d’une campagne mobile avec 94% des utilisateurs qui
lisent le message, 23% qui le transmettent a leurs pairs et 15% de taux de réponse. De
plus, les chances qu’une publicité SMS soit visionnée par les consommateurs sont de
70% comparativement a 30% pour une publicité envoyée par courrier électronique
(Timpson et Troutman, 2009). Cette permission est aussi de mise lorsque la
géolocalisation est utilisée pour offrir des promotions sur mesure. Toujours selon les
principes de base de Tsang et al. (2004), les consommateurs s’attendent
habituellement a obtenir une récompense en échange de la publicité « SMS » regue sur
leur téléphone (Nokia, 2002). Cette récompense doit toutefois avoir une valeur aux
yeux des usagers si I'on veut convaincre les consommateurs a participer a la

campagne (Saunders, 2003).

Attitude — L’attitude est un critéere fondamental dans les recherches sur le marketing
mobile. Parmi les campagnes mobiles les plus appréciées des consommateurs,
Barutcu (2007) propose les coupons-rabais, le divertissement, les offres géolocalisées,
les messages publicitaires et les sites web. Selon Sultan et Rohm (2008), lorsque les
consommateurs ont une attitude positive envers le marketing, leur intention de
participer augmente significativement. D’autres facteurs entrent aussi en ligne de
compte, tels que linnovativité des usagers et le concept de «permission-based».
Malgré qu’ils n’influencent pas directement l'intention de participer a une campagne
mobile, les auteurs croient qu'il faut aussi tenir compte de I'attachement personnel que
les consommateurs ont envers leur téléphone cellulaire et de leur utilisation des
réseaux sociaux. C’est aussi ce qui ressort de I'étude de Novak et al. (2000), disant que
les aptitudes technologiques et le contréle que les consommateurs ont envers
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P'utilisation d’Internet auront une influence sur leur volonté a s'engager dans une

recherche d’informations ou encore a effectuer un achat via le téléphone cellulaire.

Selon Al-Alak et Alnawas (2010), il existe aussi une relation positive entre l'intention de
participer, la pertinence et le divertissement d’'une campagne mobile sur l'intention
d’acheter. A linverse, les auteurs rapportent une relation négative entre I'utilisation
personnelle du téléphone, la surutilisation publicitaire et les préoccupations de sécurité
sur l'intention de participer et d’acheter dans un contexte de marketing mobile. Dans le
méme ordre d’idées que celui du Technology Acceptance Model de Davis (1989)
(Figure 3 ; p. 29), I'intention d’utiliser le téléphone mobile sera grandement influencée
par la facilité d’utilisation, le plaisir percu et I'utilité percue. Une campagne mobile devra
donc miser sur le divertissement et la pertinence si I'on veut augmenter les chances de
faire participer les consommateurs (Bauer et al., 2005 ; Bruner et Kumar, 2005 ;
Haghirian et al., 2005 ; Nysveen et al. (2005) ; Venkatesh, 2000).

L’attitude et le comportement sont aussi li€s en marketing mobile. De ce fait, tout
comme le concept de la théorie du comportement planifié de Fishbein et Azjen (1975)
(Figure 2 ; p. 29) I'attitude, le contexte, la crédibilité et les normes subjectives ont une
relation positive sur l'intention de participer au marketing mobile (Karjaluto et Alatalo,
2007).

Personnalisation — La pertinence du message, telle que décrite précédemment, rejoint
le principe de personnalisation du message mobile. D’ailleurs, Barutgu (2007) et Frolick
et Chen (2004) affirment dans leur étude respective que la personnalisation des
communications mobiles est aussi un des facteurs de succés de ces campagnes. Selon
Bauer et al. (2005), le fait de personnaliser le message en fonction de la clientéle réduit
le nombre de réponses négatives (Barnes, 2002) et augmente les chances de fournir
du contenu pertinent & chacun des consommateurs potentiels (Barnes et Scornavacca,
2004). Les consommateurs s’attendent donc a recevoir des informations et des offres
adaptées a leurs besoins et au contexte spécifique dans lequel ils se trouvent au
moment de recevoir le message (MMA, 2008 ; Scharl et al., 2005 ; Nokia, 2002 ;
Marketing Week, 2001 ; Riecken, 2000). Lorsque la personnalisation du message bien
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exécutée, on contribue alors a augmenter I'expérience client (Sultan et Rohm, 2008),
on réduit le risque de mécontentement (Barnes, 2002) et on contribue & batir une
relation de confiance avec les consommateurs (Sultan et Rohm, 2008).

Confidentialité — Enfin, bien qu’il tende a s’estomper au fil des années, le concept de
vie privée et de sécurité est encore au coeur des préoccupations des utilisateurs de
téléphones mobiles (Al-Alak et Alnawas, 2010; Sultan et Rohm, 2008). La
confidentialité doit donc étre prise en considération lorsque I'on cherche a faire
participer les consommateurs aux campagnes mobiles (Shankar et al., 2010 ; MMA,
2008). L'utilisation de la permission et la facilité¢ pour le consommateur a pouvoir se
désabonner d’'une liste d’envoi sont des exemples de pratiques qui contribuent a
réduire la notion de risque percu chez les consommateurs (Tsang et al., 2004).

Bien que les études aient démontré le potentiel du marketing mobile pour rejoindre les
consommateurs, notamment les jeunes adultes, les succés ne sont pas aussi
nombreux que ceux estimés par les recherches. Selon Sultan et Rohm (2008), la
grande lacune derriére le succés du marketing mobile repose sur le fait que les
chercheurs n'ont pas encore identifié ce qui influence véritablement I'acceptation des
initiatives mobiles. De plus, Leppéniemi et Karjaluto (2005) concluent qu’encore trop
peu d’études se sont penchées sur les facteurs qui influencent le succés de ces
campagnes et qu’on ne saisisse pas encore totalement le sujet (Bauer et al., 2005). En
plus d’'une littérature limitée, il semblerait que les changements technologies rapides
nuisent au potentiel du marketing mobile (Leppaniemi et Karjaluto, 2005). Notre
recherche a donc été développée dans I'objectif de mieux comprendre les incitatifs a
participer & une campagne de marketing mobile. Enfin, il est vrai que le marketing
mobile est un outil marketing prometteur. Il doit toutefois faire partie d’une stratégie
marketing globale et peut difficilement étre utilisé comme seul médium de
communication avec la clientéle (Pelau et Zegreanu, 2010).
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2.2. Marketing générationnel

« Walk with them in their shoes, not on them in your shoes »
Smith et Clurman (1997)
« Les hommes ressemblent davantage a leur temps qu’a leurs péres. »

Proverbe arabe (1822)

2.2.1. Définitions des concepts générationnels

Encore méconnue des gestionnaires, I'approche générationnelle en marketing a de
plus en plus sa raison d’étre au sein des organisations. Alors que les consommateurs
s’attendent a recevoir des offres personnalisées, ceux-ci sont désormais partout a la
fois et ont des styles de vie variés et éclatés. Devant un marché aussi diversifié, il est
dés lors difficle de segmenter le marché qu'en fonction des caractéristiques
sociodémographiques, telles que I'age ou le revenu. Le marketing générationnel se
présente donc comme une orientation qui saurait répondre a tous ces défis
organisationnels. Pour mieux comprendre ce en quoi consiste le marketing
générationnel, il est d’abord essentiel de définir chacun des aspects sous-jacents a
cette théorie.

La plupart des auteurs (Ollivier et Tanguy, 2008 ; Smith et Clurman, 1997 ; Meredith et
Schewe, 2002) qui se sont intéressés au sujet ont une définition assez unanime du
concept de la génération. Globalement, une génération est représentée par un groupe
d’individus qui ont vécu des événements semblables, et ce, dans une période limitée
par un certain nombre d’années (5, 10 ou 20 ans). Les générations sont caractérisées
en fonction de ces événements particuliers qui vont survenir lorsque les personnes sont
agées de 17 a 23 ans. Cette période, que les auteurs appellent le « coming of age »,
représente le moment dans la vie des individus ol ils deviennent des adultes et des
acteurs économiques a part entiére et ol ils développent leur propre systéeme de
valeurs fondamentales. Ces valeurs sont le reflet des valeurs rejetées et acceptées des
générations précédentes (Ollivier et Tanguy, 2008).
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Pour les gestionnaires, ceci implique que chaque nouvelle génération aménera des
changements dans les comportements d’achat (Williams et Page, 2011 ; Meredith et
Schewe, 2002), d'ou la pertinence d’intégrer le marketing générationnel dans la
compréhension du comportement des consommateurs et dans le développement des
stratégies et communications marketing. Le lien entre une identité générationnelle et un
comportement d’achat n'est toutefois pas direct. De fait, pour mieux cerner les
habitudes de consommation des différentes cohortes générationnelles, les
gestionnaires doivent établir quelles sont les valeurs fondamentales de celles-ci, de
méme que les préférences, les besoins et les attitudes propres a chacune d’elles. Pour
Smith et Clurman (1997), cette relation est représentée dans le diagramme intitulé «
Generational Influences Chart » présenté a la Figure 1. Quant a Meredith et Schewe
(2002), les auteurs recensent cing facteurs qui varient en fonction des générations,
soient (1) les valeurs, (2) les étapes de la vie, (3) les émotions et attitudes, (4) la
condition physique et (5) le facteur socio-économique. Ces cinqg facteurs sont, selon
eux, responsables des différences dans les attitudes, les comportements et les
habitudes d’achat des individus.

Figure 1 : Diagramme des influences générationnelles
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Source : (Meredith et Schewe, 2002)
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Finalement, c’est lorsque ces facteurs seront clairement identifiés que les gestionnaires
pourront orienter leurs stratégies de maniére plus ciblée et ainsi se prémunir d’une
approche non statique, plus prés des tendances durables et donc, bénéficier d’'un net

avantage concurrentiel.

2.2.2. Comportement d’achat des générations

Pour bien saisir I'opportunité que représentent les générations pour une organisation, i
faut d’abord prendre conscience de I'importance des valeurs fondamentales, propres a
chaque cohorte. Selon les auteurs Meredith et Schewe (2002), les événements vécus
dans le coming of age marquent les valeurs fondamentales, qui seront fixes dans le
temps, méme lorsque les individus de cette génération auront vieillis, et qui marqueront
leurs attitudes envers le travail, la politique, I'argent, I'alimentation, etc. C’est d’ailleurs
cet enracinement des valeurs fondamentales qui explique le succés des groupes
musicaux, tel que les Rolling Stones. De fait, la musique qui nous passionne a 20 ans
est toujours la méme lorsque I'on a 60 ans. En d’autres mots, les gens vieillissent, mais
leurs golits ne changent pas. D’un autre c6té, les jeunes adultes des années 1970 ne
consomment pas et nont pas les mémes intéréts que ceux des années 2000. Et c’est
précisément cette variabilité entre les générations et ces ressemblances au sein des
cohortes qui nous intéressent dans la compréhension des habitudes de consommation.

Pour les gestionnaires, comprendre les consommateurs doit nécessairement passer
par la reconnaissance de leurs émotions et leurs valeurs intrinséques, toutes deux
formées depuis le début de leur vie adulte. En pratique, il suffit d'invoquer ces
expériences du passé pour intégrer la marque dans la téte des consommateurs et
éveiller en eux des souvenirs positifs. Ce type de positionnement s’avére étre un bon
outil de base pour batir une image de marque qui ultimement aménera son lot de
clients fidéles (Meredith et Schewe, 2002).
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2.2.3. Marketing multigénérationnel

Dans un autre ordre d’idées, le marketing multigénérationnel nous intéresse aussi dans
la mesure ou certains produits ne sont plus restreints a un certain groupe d’age (ex. :
iPhone, Nintendo Wii), tout comme certaines marques peuvent proposer des
expériences qui different en fonction des segments de consommateurs (ex.: Club
Med). Ceci est grande partie expliquée par le fait que I'environnement culturel de
chaque génération représente des opportunités de positionnement et d'image de
marque considérables (Giguere, 2011). Il en est ainsi puisque chaque grande
génération est caractérisée par une attitude de consommation et un style de vie bien a
elle (Williams et Page, 2011). En d’autres mots, les gestionnaires doivent tenir compte
des deux principes fondamentaux de cette approche marketing : d’abord, les besoins
changent en fonction des étapes de la vie, puis les messages commerciaux envoyés
aux membres des générations devraient refléter leurs valeurs intrinséques qui
influencent leurs comportements d’achats (Williams, Page, Petrosky et Hernandez,
2010). Ainsi, la segmentation en fonction de I'age et des générations peut aussi limiter
le potentiel de marché dans la mesure ol I'on se concentre exclusivement sur un seul
marché, sans reconnaitre les opportunités ou les besoins des autres segments. De fait,
il arrive de plus de plus que les marques puissent rejoindre plus d’'un segment a la fois.
Dans ce cas-ci, c’est I'expérience de marque et le besoin qui transcendent I'age
(Giguére, 2011).

Bref, selon les chercheurs Williams et Page (2011), Giguére (2011), Williams et al.
(2010), Meredith et Schewe (2002) et par Smith et Clurman (1997), les générations
doivent d’abord étre analysées par les gestionnaires afin de mieux comprendre les
consommateurs et ensuite, segmenter I'offre de produits et/ou services en fonction de
ces distinctions de préférences, de besoins et d’attitudes. Au regard du contexte
d’affaires actuel, elles sont d’autant plus utiles dans la mesure ol I'on observe que les
membres d’une méme génération se situent a différent stade dans leur vie (nouvelle
carriére, remariage, etc.) et ol 'on observe de plus en plus de convergence entre les
jeunes de différents continents (Meredith et Schewe, 2002). Ces changements
inévitables dans la population peuvent causer de grands défis aux entreprises qui se
limitent & utiliser une segmentation de type démographique, géographique, socio-
économique, etc. Il est donc judicieux de se pencher sur le véritable pouvoir de la
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segmentation générationnelle et multigénérationnelle, tout en tenant compte des limites
de cette approche, telle que les différences au sein méme d'une génération, des
segments typiques de chaque génération et des autres facteurs qui influencent les
comportements d’achats (Williams et al., 2010).

2.2.4. Portrait des générations a I'étude

Puisque~ notre problématique s’intéresse aux différences générationnelles relatives au
marketing mobile dans le contexte d’achat alimentaire, nous croyons pertinent de
dresser un apercu théorique de chacune des générations a 'étude, soit la génération C,
la génération Y, la génération X et les Baby-Boomers (génération Jones).

Génération C

Dans un premier temps, la génération C (15-24 ans en 2011) est une génération
montante qui commence a entrer sur le marché du travail, qui quitte le noyau familial et
qui devient donc un consommateur indépendant (CEFRIO, 2009). Puisqu’elle se situe
actuellement dans le coming of age, elle est peu connue et il est donc difficile d’en
définir les limites et les caractéristiques. Bien qu’elle commence tout juste a étre
abordée dans les médias, notamment sur le réseau Internet ol I'on y retrace un certain
nombre d'articles de revues managériales et d'intérét public, trés peu d’analyses
scientifiques ont été menées afin de mieux cerner les comportements de cette nouvelle
génération.

Ce que l'on doit surtout retenir est que la génération C est caractérisée en grande
partie par sa créativité et son influence sur le contenu. De plus, bien que I'impression
commune puisse en douter, la génération C est une génération communautaire. Elle
est en effet trés impliquée, mais de fagon différente des générations qui la précéde. Elle
fera surtout entendre sa voix via les réseaux sociaux, les blogues et les différentes
communautés web. Bref, l'internet fait partie intégrante de son quotidien (Collard, 2011;
CEFRIO, 2009). En 2009, le CEFRIO, en collaboration avec la firme de recherche
Léger Marketing, a mené une enquéte afin de définir les comportements typiques des
membres de cette génération émergente. Divisé selon les différentes sous-
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personnalités d’un individu, soit I'étudiant, le travailleur, le citoyen et le consommateur,
l'organisation a pu dresser un portrait global des ces jeunes. Cette recherche
québécoise démontre que cette population, qui a grandi avec les technologies de
linformation et l'internet, a des comportements et des habitudes de consommation
différentes de la population plus agée. Les chercheurs rapportent entre autres que les
consommateurs de la génération C et leur utilisation des Tl, dans un contexte de
grande concurrence sur les marchés, ameéneront les organisations a adapter leurs
stratégies et leurs modéles d’affaires. Cette derniére recommandation issue de la
recherche CEFRIO (2009) démontre a nouveau que les gestionnaires devront faire
preuve de flexibilité et d’'ouverture d’esprit lorsque viendra le temps de s’adresser a ce

segment précis de consommateurs.

Il demeure tout de méme difficile de comprendre les distinctions, s'il y a lieu, entre cette
génération et la génération Y, les deux ayant un certain nombre de comportements,
valeurs et attitudes en commun. En effet, puisqu’on la connait encore trés peu et qu'elle
se situe actuellement dans la période du coming of age, il s’avere deés lors plus difficile
d’établir 'étendue de cette cohorte. Certains auteurs semblent méme l'inclure en partie
dans la génération Y et/ou dans la génération Z (Pickett, 2010 ; Williams et al., 2010 ;
Ollivier et Tanguy, 2008 ; Allain, 2008). Notre étude contribuera donc a enrichir nos
connaissances du marketing générationnel et de la génération C en identifiant entre
autres les ressemblances et les distinctions entre cette génération et les générations
plus agées.

Génération Y

Quant a la génération Y (25-35 ans) elle a aussi des comportements distincts et trés
engagés comparativement aux générations X et baby-boomers. Cette génération ne se
contente pas de se faire dicter les fagons de faire et d’étre, mais cherchera plutét a
comprendre pourquoi elle doit en faire ainsi (Williams et al., 2010 ; Allain, 2008). Tel
que mentionné précédemment, la ligne qui sépare les générations C et Y est trés
mince. De ce fait, les deux populations font un usage relativement élevé des
technologies de l'information dans leur quotidien et représentent de plus en plus une
masse critique de consommateurs face les Baby-Boomers (Napoli et Ewing, 2001). I
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serait donc pertinent pour les gestionnaires de savoir dans quelle mesure elles se

ressemblent et/ou se différencient.

La forte ressemblance entre la génération Y et la génération C vient surtout du fait que
la génération Y est considérée comme la premiére génération technologique. De fait, la
technologie est une partie intégrante de la vie des Y et elle est vécue comme une
expérience en soit, contrairement aux X qui l'utiliseront plutét comme une ressource
(Williams et al., 2010 ; Sujansky et Ferri-Reed, 2009). Cette nouvelle facon de vivre
avec la technologie, notamment linternet et le téléphone portable, a poussé de
nombreux auteurs a se pencher sur la compréhension de la génération Y et a dresser
un portrait de leurs caractéristiques (Sujansky et Ferri-Reed, 2009 ; Ollivier et Tanguy,
2008 ; Johnson, 2006 ; Meredith et Schewe, 2002 ; Marconi, 2001).

L'intérét pour les gestionnaires se situe a deux niveaux. D’abord, les consommateurs
de la génération Y sont trés présents sur les réseaux sociaux et le marketing viral
constitue donc une bonne approche pour les rejoindre. lls utilisent davantage internet
pour des applications sociales que pour des activitts commerciales. Les marques
devront donc rayonner sur ces plates-formes (Facebook, Twitter, FourSquare, etc.)
pour rejoindre ce segment de consommateurs, en quéte de plaisir et de divertissement
(Sujansky et Ferri-Reed, 2009). Au-dela de la présence sur le web, les entreprises
doivent aussi répondre aux cinq criteres de ce nouveau marché tel que décrit par
Johnson (2006) : (1) favoriser 'expérience, I'essai, froler la marginalité ; (2) faire preuve
de transparence et admettre ses erreurs ; (3) se réinventer, étre flexible et ne pas avoir
peur du changement ; (4) étre en interaction et échanger des idées ; (5) laisser les
consommateurs s’exprimer. Ces cinq critéres constituent la clé selon I'auteur pour
satisfaire et retenir les Y, a défaut de quoi ils n’hésiteront pas a se tourner vers un
compétiteur.
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De l'autre coté, les Y comme travailleurs bouleversent aussi les organisations. Avec les
départs a la retraite des baby-boomers, certains membres de cette génération
accederont éventuellement a des postes de direction. Toutefois, leur capacité
multitache, leur volonté de concilier travail-famille et leur culture distincte de celle des
plus agés feront en sorte que les organisations devront s’adapter a leurs besoins et
leurs capacités (Williams et al., 2010 ; Sujansky et Ferri-Reed, 2009).

Génération X

La génération X est aussi une grande utilisatrice de la technologie. Elle utilise
principalement I'Internet a des fins de recherche d'information, de communication,
d’apprentissage et de consommation (Sujansky et Ferri-Reed, 2009 ; Meredith et
Schewe, 2002 ; Marconi, 2001). De fagon générale, les chercheurs qui ont étudié cette
génération au moment de son coming of age la présente selon un angle plutét négatif.
De fait, on caractérise souvent cette génération comme étant cynique, désensibilisée
de la violence (Williams et al., 2010) et de la sexualité (grande présence dans les
médias durant leur coming of age), en colére et rancuniére envers leurs parents, les
baby-boomers (Sujansky et Ferri-Reed, 2009 ; Meredith et Schewe, 2002 ; Marconi,
2001). Malgré ce regard peu flatteur, il n'en demeure pas moins que les auteurs
dénotent quelques ressemblances entre la génération X et la génération Y. En plus
d’étre tous deux trés confortables avec les outils technologiques, ils entretiennent de
bonnes relations de confiance (Sujansky et Ferri-Reed, 2009) et ont quelques valeurs
en commun, tel que I'environnement (Marconi, 2001). Enfin, tout comme la génération
Y, pour que les consommateurs X soient loyaux, les entreprises doivent aussi tenir
compte des cinq critéres de Johnson (2006) présentés a la page précédente.

Baby-boomers

La derniére génération mise a I'étude dans notre recherche est la génération des baby-
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