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RESUME

Considérablement €branlés par la pandémie de COVID-19, les restaurateurs québécois
se sont tournés vers l’utilisation des médias sociaux pour communiquer avec leur
clientéle, créant ainsi un écart potentiel entre ceux étant mieux outillés pour le faire et
les autres. L’utilisation d’un échantillon de 639 publications Facebook provenant de 16
restaurants de Rouyn-Noranda et de Boucherville a permis de recenser les stratégies de
marketing numérique utilisées en fonction des variations d’intensité des regles
sanitaires et d’identifier celles ayant obtenu le plus fort engagement des
consommateurs. Les résultats indiquent que les restaurants ont majoritairement
privilégi¢ 1’utilisation d’une combinaison d’image(s) et de texte dans leurs
publications. Lors de I’arrivée de la pandémie, ils ont utilisé plus de texte et ont été
plus directifs. Cette situation peut s’expliquer par la nécessité¢ d’étre clair dans la
communication des instructions sur les régles sanitaires a respecter au sein des
¢tablissements. Toutes périodes confondues, les restaurants qui utilisaient le
mouvement expressif, en affichant une émotion, en adoptant une attitude envers
quelque chose ou en faisant 1’¢loge de leurs produits/services, obtenaient plus de
réactions. Finalement, la plus grande disponibilit¢ de ressources financiéres,
matérielles et humaines dans les réseaux de restaurants sous enseigne peut expliquer
leur performance supérieure face aux restaurants indépendants, ayant obtenu des taux
d’engagement plus faibles. Chose certaine, les effets de la crise sanitaire se feront sentir
longtemps, soulignant I’importance de continuer a les documenter et d’identifier les
meilleures stratégies, notamment socionumériques, permettant aux restaurateurs de

faire face aux nouveaux défis qui se présenteront a eux durant les prochaines années.



INTRODUCTION

La pandémie de COVID-19 est I’événement mondial le plus dévastateur depuis la
Deuxiéme Guerre mondiale. L’humanité entiére a subi les ravages du virus. Les
commerces et industries a travers le monde ont été affectés sévérement (Alberio et
Tremblay, 2021; Bartik et al., 2020), notamment dans le secteur du tourisme (Skare et

al., 2021; Zhang et al., 2021).

De nombreux pays d’Asie, d’Europe, d’Amérique du Nord et d’Afrique ont déclaré
I’état d’urgence. Des villes entieres ont alors été fermées, le tourisme a été
considérablement ralenti, sinon mis a 1’arrét complet (annulation de vols, interdiction
d’entrée dans certains pays, blocage de trains, fermeture des frontiéres), les commerces
et autres établissements ont été fermés et les gens ont été confinés chez eux et sujets a
un couvre-feu (2 I’exception des sorties pour la nourriture et la médication) (Li, 2021).
Ces restrictions mises en ceuvre par les Etats ont eu des conséquences majeures pour
les entreprises, notamment dans le secteur de I’hotellerie et de la restauration, qui a
encouru des pertes financiéres majeures, combinées a de nombreuses mises a pied
(Norris et al., 2021; Alberio et Tremblay, 2021). Durement touchés par les restrictions,
les restaurateurs se sont tout de méme impliqués au sein de leur communauté,
notamment en fournissant des repas aux travailleurs de la santé (Norris et al., 2021).
Diverses solutions ont été adoptées par les restaurants pour survivre a la crise. Ils ont
réduit leurs dépenses en marketing et en investissements, procédé¢ a de nombreuses
mises a pied, réduit les horaires des employés et contract¢ des emprunts aupres des
institutions bancaires. Au niveau opérationnel, ils ont simplifi¢ leurs menus et

réorganisé leurs salles @ manger lorsqu’il était permis de les maintenir ouvertes (Yost



et al., 2021). Puisque les salles a manger ont dii fermer complétement pendant une
certaine période pour freiner la contagion communautaire, les restaurateurs se sont
tournés vers leurs activités de livraison et de collecte de repas au comptoir afin de

ralentir I’hémorragie financiere (Norris et al., 2021).

Les restaurateurs ont utilisé les médias sociaux pour expliquer les nouvelles régles
d’acces aux établissements (heures d'ouverture modifiées, fonctionnement pour la
livraison, respect des reégles sanitaires (passeport, masque, gel, distance, etc.)), pour
attirer la clientéle avec des offres particuliéres (rabais, concours, etc.) et pour présenter
de nouvelles modalités (livraison pour les restaurants qui ne livraient pas avant, etc.).
Ainsi, I'utilisation des médias sociaux a permis de garder le contact avec la clientele et
d’interagir avec elle. Les restaurants ont ainsi publi¢ du contenu pour susciter ou

maintenir 1’intérét des utilisateurs et leur engagement.

Des études antérieures ont porté sur 1’utilisation des médias sociaux dans le commerce
en général (Piller et al., 2012; Michealidou et al., 2011; Kamboj et al., 2018; Harmeling
et al., 2017), et dans la restauration en particulier (Kwok et Yu, 2013; Dossena et al.,
2021; Li et al., 2020; Kim et al., 2020). Différentes variables peuvent étre utilisées afin
de mesurer I’efficacit¢ des médias sociaux. Par exemple, le nombre d’abonnés, le
nombre de publications et le nombre de réactions (Buhalis et Mamalakis, 2015; Luarn
et al., 2015; Pino et al., 2019, Schultz, 2017). Peu de recherches ont porté sur
I’utilisation des médias sociaux par les restaurants pour passer a travers des périodes
de crise (Gursoy et Chi, 2020). La pandémie de COVID-19 offre a cet ¢gard un cas
d’¢étude sans précédent pouvant permettre de tirer des lecons, non seulement pour la
gestion de crise, mais également pour 'utilisation efficace des médias sociaux. Cette
recherche est la premiére a se pencher sur 1’utilisation des médias sociaux par les
restaurants durant la pandémie de COVID-19 et a proposer des stratégies de
publications qui augmentent I’engagement des internautes au-delda d’un contexte

pandémique. Spécifiquement, 1’étude visait a recenser les stratégies de marketing



utilisées par les restaurants en fonction des variations des régles sanitaires, puis a

identifier celles ayant obtenu le plus fort engagement des consommateurs.



CHAPITRE 1
PROBLEMATIQUE

Le secteur québécois de la restauration, composé de 17 916 établissements employant
186 000 personnes et générant 12,6 milliards de dollars de ventes en 2022 (ARQ,
2022), a été bouleversé par ’arrivée du virus de la COVID-19 dans la province. Les
restrictions sanitaires ont entrainé une diminution de plus de 60% des recettes des

services de restauration a 1’échelle du Québec entre janvier et avril 2020 (Figure 1.1).
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Figure 1.1 Ventes des services de restauration et débits de boissons au Québec
entre janvier 2017 et décembre 2022 (données non désaisonnalisées) (Statistique
Canada, 2022). Rouge = total; bleu = services de restauration spéciaux; vert =
débits de boissons (alcoolisées); mauve = restaurants a service complet; jaune =
établissements de restauration a service restreint.



Le 24 mars 2020 le gouvernement provincial a annoncé la fermeture de tous les services
(a ’exception des services essentiels), et ce, jusqu’au 13 avril 2020 (INSPQ, 2022).
Cette décision a eu des conséquences majeures sur le déroulement des opérations
quotidiennes des restaurants, puisqu’ils ont été dans 1’obligation de fermer les salles a
manger. Ils ont dii se réinventer et modifier leurs méthodes de travail pour survivre,
notamment en se concentrant sur les activités de livraison, les expériences de prét a
cuisiner gastronomique et les services au comptoir pour emporter (Emploi et
Développement social Canada, 2020). La fermeture des services non-essentiels a
ensuite été prolongée jusqu’au 4 mai 2020 (INSPQ, 2022). Appréhendant la
recrudescence du virus apres une courte période d’accalmie, le gouvernement a imposé
des mesures strictes (maximum de 10 clients par table provenant d’'un maximum de 3
ménages) pour que les restaurants puissent a nouveau accueillir des clients en salle vers
la fin du mois de juin 2020. Le 18 juillet 2020, le port du masque a été rendu obligatoire
dans les endroits publics fermés (INSPQ, 2022). A ce moment, seulement 5% des
petites et moyennes entreprises (PME) avaient retrouvé des revenus semblables a ceux
du mois de juin de I’année précédente (2019) et les propriétaires avaient utilisé la
majeure partie de leurs réserves financieres pour maintenir leurs opérations (Emploi et
Développement social Canada, 2020). Ainsi, 92,1% des entreprises de restauration et
des débits de boisson ont fait une demande de financement ou de crédit (Statistique
Canada, 2021). Les conséquences financieres de la pandémie n’ont toutefois pas été les
mémes pour tous les restaurants. Plus de la moiti¢ des établissements sont indépendants
(ARQ, 2022) et ont donc di s’appuyer uniquement sur leurs propres ressources et sur
les programmes de soutien gouvernementaux, alors que ceux opérant sous une enseigne
nationale ont bénéficié, en plus, d’un soutien financier et d’aide-conseil de la part des

siéges sociaux pour traverser la crise (Lefingourmet, 2021).

Afin de maintenir le contact avec la clientéle durant cette période d’instabilité, les
restaurateurs se sont tournés vers les médias sociaux puisque I’imposition de

restrictions sociales favorisait les interactions a distance. Les restaurants ont utilisé les



médias sociaux pour informer leur clienteéle des changements en cours, alors qu’ils
mettaient en place plus de mesures sanitaires que les autres entreprises au pays :
modification des heures d’ouverture, procédures lors de la livraison et de la collecte de
repas, regles sanitaires a respecter lors des visites en salles a manger, passeport
sanitaire, port obligatoire du masque, désinfection des mains, distanciation sociale, port
de la visiere et des lunettes, contrdle des symptdmes chez les employés et les clients,

etc. (Statistique Canada, 2021).

En dépit de I'importance des médias sociaux pour maintenir le contact avec la clientele,
la plupart des restaurateurs manquent de ressources et d’expertise en marketing
numérique et s’en remettent aux essais et erreurs (Roy et Dionne, 2016). Cette situation
souléve plusieurs questionnements et peu de recherches ont porté sur les conséquences
de la crise et sur le role joué par les médias sociaux durant cette période pour permettre
aux restaurants de s’en sortir (Gursoy et Chi, 2020). Ainsi, cette étude a été initiée pour
tenter de répondre a la question suivante : Quels ont été les effets des stratégies de
marketing numérique des restaurateurs québécois sur I’engagement des membres de

leur communauté pendant la pandémie?

La présente ¢tude visait 1’atteinte des objectifs suivants :
1- Recenser les types de stratégies de marketing numérique utilisées par les
restaurants en fonction des variations des regles sanitaires.
2- Identifier les stratégies qui ont obtenu le plus fort engagement des

consommateurs.



CHAPITRE 2
CADRE CONCEPTUEL

Différents concepts ont été mobilisés dans cette étude pour examiner 1’utilisation des
médias sociaux par les restaurateurs pour susciter I’engagement de la clientele,
particulierement en contexte de crise. Ce chapitre présente d’abord un survol des
médias sociaux et de la définition retenue, puisqu’il s’agit, dans le cadre de 1’¢tude, de
’outil utilisé par les restaurants pour diffuser de I’information. S’ ensuit la présentation
du concept d’engagement du consommateur dans les médias sociaux, qui est examiné
en trois volets : les facteurs relatifs au contenu publié, I’engagement du consommateur
et les conséquences. Le chapitre se clot avec la présentation des outils de mesure de

I’engagement dans les médias sociaux.

2.1 Meédia social

De nombreuses définitions de ce qu’est un média social ont été proposées au fil du
temps. Par exemple, Kaplan et Haenlein (2010) ont défini les médias sociaux comme
un groupe d’applications Internet reposant sur les fondements idéologiques et
technologiques du Web 2.0 et permettant la création et I’échange de contenu généré
par les utilisateurs. Plus récemment, les médias sociaux ont ét¢ définis d’une manicre
plus précise comme un environnement ou €voluent divers utilisateurs dans un espace a
différents niveaux (personnel, professionnel, politique, etc.) (Kapoor et al., 2018). La
définition de Goldsmith et al. (2013) a été retenue pour ce mémoire, selon laquelle un
média social est un site Web permettant a ses utilisateurs de publier du contenu a propos

d’eux-mémes et d’établir des contacts avec d’autres utilisateurs partageant des intéréts



personnels ou professionnels. Bien que simple, cette définition permet de cerner ce
qu’est un média social, sans décliner 1’ensemble des composantes qui le composent.
En Amérique du Nord, 76% de la population utilise les médias sociaux (Hootsuite,
2022). Au Québec, ce sont 83% des adultes qui utilisent au moins un média social et
65% d’entre eux se connectent au moins une fois par jour (Université Laval, 2018). Les
utilisateurs se servent des médias sociaux a des fins de socialisation, de divertissement,
de recherche d’information, par exemple, au sujet d’un établissement de restauration

(Park et al., 2009).

Pour les entreprises, les médias sociaux sont une opportunité de joindre une audience
large tout en ciblant des segments spécifiques d’un marché d’une maniére rapide,
efficace et peu cotiteuse (Ofcom, 2008). Spécifiquement, les organisations qui publient
dans les médias sociaux visent le renforcement de la relation entre le consommateur et
I’entreprise (Piller et al., 2012; Michealidou et al., 2011), la recherche de sympathie
(Kamboj et al., 2018), ’augmentation du nombre de visiteurs sur leur site Web,
I’identification de nouvelles opportunités d’affaires, la distribution de contenu, la
collecte d’informations aprés-vente, ainsi que la consolidation de leur image de marque
(Michealidou et al., 2011). Les organisations doivent préter attention aux médias
sociaux, tels que Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, LinkedIn, puisque leur
image de marque y est présente durant les échanges entre utilisateurs (Kumar et al.,
2016). Cette nécessité s’est renforcée avec le temps, notamment avec 1’utilisation

grandissante de la téléphonie mobile.

2.2 Engagement du consommateur dans les médias sociaux

L’un des comportements observables du consommateur a 1’égard de I’entreprise est
I’engagement, pouvant étre défini comme étant un concept permettant d’inclure
ensemble des activités comportementales d’un individu envers une organisation

(Gummerus et al., 2012). Pour une entreprise, I’intérét d’avoir une clientéle engagée



réside dans les bénéfices qu’elle peut en tirer, dont ceux de nature financiere (Brodie
etal., 2011). Hollebeek (2011), Vivek et al. (2012), Jaakola et Alexander (2014), ainsi
que Pacauskas et al. (2018) mentionnent que I’engagement a des dimensions cognitive,
émotionnelle et comportementale. La dimension cognitive référe au développement de
I’image mentale de la marque au fil du temps. La dimension émotionnelle référe a la
génération d’une identification a la marque par le consommateur. La dimension
comportementale refléte les actions posées par le consommateur envers I’organisation

(Hollebeek, 2011).

2.2.1 Types d’engagement dans les médias sociaux

Dans les médias sociaux, on observe généralement un engagement centré sur les taches,
ou le comportement du consommateur est stimulé par un incitatif : bouche-a-oreille,
référencement, etc. (Harmeling et al., 2017). Dans ces situations, la participation des
individus (ex. : concours dans un média social) est généralement élevée, mais repose
sur des motivations extrinseques offrant des résultats temporaires. C’est-a-dire que les
consommateurs ne restent pas engagés envers ’entreprise a long terme. Malgré tout,
les incitatifs demeurent efficaces pour créer un engagement envers la marque (Kaur et
al., 2020). II est également possible d’observer un engagement centré sur les
expériences, qui permet d’obtenir des résultats a plus long terme (p. ex. : la réalisation
d’activités mémorables chez le consommateur) et de faire émerger des motivations
intrinséques (Verlegh et al., 2013). L’engagement centré sur les expériences se
distingue de I’engagement centré sur les taches, puisqu’il repose sur le principe de co-
création, dans lequel le consommateur co-crée avec |’entreprise la valeur d’un
produit/service lorsqu’il en fait I’utilisation et qu’il I’intégre a ses propres ressources

(Simeoni et Cassia, 2017).
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2.2.2 Facteurs affectant |'engagement du consommateur

Plusieurs facteurs peuvent affecter 1’engagement du consommateur dans les médias
sociaux. Le mode¢le conceptuel de Barger et al. (2016), qui inclut des facteurs relatifs a
la marque, au produit, au consommateur, au contenu et au média social, a €té mobilisé
dans la présente étude. La figure 2.1 permet d’observer la dynamique entre les facteurs
relatifs au contenu publié, ’engagement du consommateur (ses réactions) et les
conséquences ' (effets sur la marque, sur le produit, sur le consommateur, sur le contenu

et sur le marchg).

Seuls des facteurs en lien avec le contenu sont analysés dans le cadre de I’étude. Le
premier facteur concerne le format d’une publication (p. ex. : texte seul, image seule,
combinaison d’image(s) et de texte, etc.). L utilisation d’un format plutét qu'un autre
influencera les réactions des consommateurs envers une publication. En effet, il a été
démontré que ’utilisation de texte simple (Gruss et al., 2020) et 1’utilisation d’images
(Luarn et al., 2015; Gruss et al., 2020) permettaient d’obtenir plus de réactions que
I’utilisation d’autres formats de publication. D’autres auteurs recommandent par
ailleurs d’éviter d’insérer des liens externes ou des vidéos dans les publications,
puisqu’ils requiérent plus d’attention de la part de 1’utilisateur ou d’actions pour lire ou

visionner le contenu (Kwok et Yu, 2013; RivallQ, 2022).

Ensuite, pour déterminer si un message est émotionnel ou ne I’est pas, la teneur du
message peut étre déterminée a I’aide des types de mouvements verbaux proposés par
Ge et Gretzel (2018), eux-mémes adaptés de la taxonomie des actes de parole de Searle
(1969). Les mouvements verbaux permettent d’identifier les intentions visées par les
restaurants lorsqu’ils publient (p. ex.: s’ils expriment des émotions, s’ils

communiquent des informations factuelles sur les produits, s’ils demandent au public

1 est a noter que les conséquences de I’engagement du consommateur dans les médias sociaux ne sont
pas analysées dans le cadre de 1’étude.
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de participer a un concours, etc.). Dans le méme ordre d’idées, les émojis sont
largement utilisés par les consommateurs et les organisations dans les médias sociaux.
Ils sont devenus une forme de langage universel (Ai et al., 2017). Ils peuvent étre
définis comme « des pictogrammes qui prennent la forme d’expressions faciales,
d’objets inanimés ou de sentiments, d’émotions et d’activités humaines sous une forme
colorée » (Novak et al., 2015). La popularité¢ des émojis a poussé les responsables
marketing et les chercheurs a s’interroger sur leurs effets potentiels sur I’engagement
des consommateurs. En effet, les émojis servent a véhiculer des émotions et des idées
(Lu et al., 2016), a rendre les messages plus attractifs (Ge et Gretzel, 2018) et peuvent
ainsi mener a une augmentation des intentions d’achats (Das et al., 2019; Manganari et

al., 2020).

Facteurs relatifs au contenu Engagement comportemental

* Format du consommateur

© Image seule Réagit au contenu ‘
© Vidéo seule

o Image/texte
© Vidéo/texte

® Sentiment émotionnel du message

I
|
|
|
© Texte seul I
I
I
|
|
|
I
I

| Commente le contenu ‘

© Types de messages (assertif, expressif,
directif, commissif, assertif et expressif,
directif et expressif)

o Emojis

Figure 2.1. Dynamique de I’engagement du consommateur dans les médias

sociaux (adapté de Barger et al., 2016).
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2.2.3 Mesure de |’engagement et identification des conséquences

Les facteurs présentés dans la section précédente affectent 1’engagement
comportemental des consommateurs dans les médias sociaux. Toutefois, il n’existe pas
encore de consensus quant a la maniére de mesurer 1’engagement dans les médias
sociaux (Schultz et Peltier, 2013). L’un des défis réside dans le fait que les
comportements d’engagement d une personne peuvent entrainer des effets a long terme
et motiver I’engagement d’autres personnes, d’autant plus que certains comportements
sont plus visibles que d’autres (Van Doorn et al., 2010). C’est particulierement le cas
dans les médias sociaux, ou I’engagement des utilisateurs se manifeste sous la forme
de mentions « j’aime », de commentaires et de partages (Pino et al., 2019). D’une
manicre générale, ce sont ces variables qui sont utilisées pour mesurer 1’engagement
des consommateurs (Luarn et al., 2015), et ce, malgré le fait que le nombre d’abonnés
d’une entreprise peut avoir une influence sur le nombre de mentions « j’aime » et de

partages pouvant étre suscités par une publication (Schultz, 2017).

L’engagement du consommateur dans les médias sociaux engendre des conséquences
affectant cinq dimensions, soient la marque, le produit, le consommateur, le contenu et
le marché (Figure 2.1). Bien que ces conséquences ne soient pas analysées dans le cadre
de la présente étude, le modele de Barger et al. (2016) permet d’illustrer les effets de
I’engagement du consommateur sur ses intentions d’achat et sur les ventes de

I’entreprise.



CHAPITRE 3
METHODOLOGIE

Cette étude se base sur une méthodologie combinant des méthodes qualitatives et
quantitatives. Plus précisément, un codage descriptif des publications faites par 16
restaurants sur leur page Facebook a permis de recenser les types de stratégies de
marketing utilisées. Des analyses statistiques basées, entre autres, sur les réactions des

utilisateurs, ont permis d’identifier les stratégies ayant obtenu le plus fort engagement.

3.1  Echantillonnage

Les restaurants a 1’étude? ont été sélectionnés en fonction des critéres suivants : faire
partie de la catégorie des restaurants a service complet ou restreint®, posséder une page
Facebook, étre situé¢ a Rouyn-Noranda ou a Boucherville (deux villes majoritairement
francophones, 1'une dans la conurbation montréalaise et [’autre en région
périphérique), avoir le statut d’indépendant ou étre sous enseigne nationale?, et offrir

des services en salle a manger, au comptoir et/ou de livraison. Afin d’obtenir une

2 Par souci d’anonymat, les noms des 16 restaurants ne seront pas divulgués et ont été remplacés par des
codes (R1, R2, R3... R16).

3 La restauration commerciale est composée d’établissements ot la réalisation d’activités relatives a la
préparation et a la distribution de nourriture et de boissons représente les activités principales (82,3% du
secteur) (MAPAQ, s.d). Elle se divise en quatre volets : la restauration a service complet (les clients sont
servis aux tables et réglent 1’addition apres le repas), celle a service restreint (les clients font la sélection
de leur plat a un comptoir, par téléphone ou par Internet et ils paient avant de manger), les débits de
boissons alcoolisées et la restauration a services spéciaux. Aux fins de cette étude, seuls les
établissements a service complet et a service restreint faisant partie de la restauration commerciale ont
été considéres.

4 L’enseigne est une « marque distinctive d’une maison de commerce; magasin dépendant de cette
marque » (Larousse, 2022). Dans le présent contexte, les enseignes nationales regroupent plusieurs
restaurants qui s’affichent sous la méme marque.
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quantité de données suffisante pour fins d’analyses, 16 restaurants ont été sélectionnés,
huit & Rouyn-Noranda et huit a Boucherville (Tableau 3.1). Le choix des villes de
Rouyn-Noranda et de Boucherville repose sur le fait qu’elles présentent une taille de
population et un périmétre urbain semblables (42 464 habitants/80,92 km?> pour
Boucherville et 42 180 habitants/73,94 km? pour Rouyn-Noranda®) (Wikipédia, 2021).
Toutefois, elles ont été affectées différemment par les restrictions sanitaires durant la
pandémie en raison de I’approche gouvernementale des paliers d’alerte (INSPQ, 2022).
En effet, Boucherville fait partie de la Communauté métropolitaine de Montréal (CCM)
ou les restrictions sanitaires étaient plus strictes étant donné que s’y trouvaient 62% des
cas de COVID-19 enregistrés au Québec (CCM, 2021), alors que Rouyn-Noranda est
en Abitibi-Témiscamingue, une région périphérique beaucoup moins affectée par le
virus, toutes proportions gardées (INSPQ, 2023). Quant au choix des restaurants
composant 1’échantillon final, ils ont été sélectionnés aléatoirement étant donné que

plusieurs établissements correspondaient aux critéres d’inclusion.

Tableau 3.1. Description de I’échantillon de restaurants.

Services offerts (1 = salle 2 manger, 2 =

Restaurant Localisation Statut . Lo
comptoir pour emporter, 3 = livraison)

R1 Rouyn-Noranda Enseigne 1,2,3
R2 Rouyn-Noranda Enseigne 1,2,3
R3 Rouyn-Noranda  Indépendant 1,2,3
R4 Rouyn-Noranda  Indépendant 1,2,3
RS Rouyn-Noranda Enseigne 1,2,3
R6 Rouyn-Noranda  Indépendant 1,2,3
R7 Rouyn-Noranda  Indépendant 1,2,3
R8 Rouyn-Noranda  Indépendant 1,2,3
R9 Boucherville Enseigne 1,2,3
R10 Boucherville Enseigne 1,2,3
R11 Boucherville Indépendant 1,2

R12 Boucherville Enseigne 1,2,3
R13 Boucherville Enseigne 1,2,3
R14 Boucherville Enseigne 1,2,3
R15 Boucherville Enseigne 1,2,3
R16 Boucherville Enseigne 1,2,3

5 En plus du périmétre urbain de sa zone centrale, le territoire de la Ville de Rouyn-Noranda inclut une
zone périphérique et une zone rurale et couvre une superficie totale de 6009,86 km?).
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Les publications Facebook des restaurants a 1’étude ont été récupérées pour quatre
périodes d’un mois correspondant a des moments clés de la pandémie, plus une période
de référence prépandémique. La premiere période, du 1° au 31 janvier 2020,
correspond a un moment ou le virus n’était pas encore présent en sol québécois. C’est

la période de référence.

La deuxiéme période, du 1°" au 30 avril 2020, correspond au moment ou des restrictions
sanitaires ont ét¢ imposées au Québec. En effet, les restaurateurs ont été forcés de
fermer leur salle & manger pour une durée indéterminée a partir du 22 mars 2020,
quelques jours apres la déclaration de 1’urgence sanitaire sur le territoire provincial
ayant eu lieu le 13 mars 2020. Les services de cueillette aux comptoirs pour emporter
et ceux de livraison étaient maintenus puisque considérés comme des services

essentiels (INSPQ, 2022).

La troisiéme période, du 1°" au 31 juillet 2020, correspond au moment ou la diminution
des cas de COVID-19 enregistrés a 1’échelle provinciale a poussé le gouvernement a
assouplir les restrictions sanitaires pour la période estivale. Les restaurateurs étaient
autorisés a rouvrir leur salle @ manger, mais une limite de 10 personnes provenant d’un
maximum de trois adresses différentes était imposée. Les tables devaient étre a au
moins deux metres de distance et des parois devaient étre installées entre les tables afin
de limiter le risque de propagation du virus. La température clémente durant I’été¢ 2020
a contribué a la popularité des terrasses et a permis aux restaurants d’accueillir plus de

clients.

La période d’accalmie fut bréve, et la quatrieme période (du 1°" au 31 octobre 2020)
correspond a une augmentation des cas de COVID-19 survenue dans la foulée de la
rentrée scolaire (INSPQ, 2022). Afin de controler la propagation du virus tout en
minimisant les conséquences sur 1’économie de la province, le gouvernement a

introduit un systéme de paliers d’alerte le 8 septembre 2020 visant a catégoriser les
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territoires en fonction de leur situation en lien avec la pandémie. Chaque région était
classée selon un code de couleurs (vert, jaune, orange ou rouge). A chaque couleur
correspondait I’imposition de restrictions sanitaires particuliéres. Durant cette période,
Rouyn-Noranda était en zone jaune (pré-alerte), c’est-a-dire que les salles a manger
¢étaient ouvertes avec une capacité d’accueil a 50% et qu’il était obligatoire de tenir un
registre des clients. Boucherville se trouvait en zone rouge (alerte maximale), ce qui
signifiait que les rassemblements privés et dans les endroits publics intérieurs étaient
interdits. Seuls les services de livraison et de collecte de repas au comptoir étaient

autorises.

La cinquiéme période, du 1°" au 30 septembre 2021, est celle ou il y avait le moins de
restrictions sanitaires depuis le début de la pandémie. Les restaurants pouvaient
uniquement accueillir les clients qui possédaient un passeport vaccinal pendant des
heures d’ouverture prolongées et avec une capacité d’accueil augmentée (INSPQ,

2022).

3.2 Collecte des données

Dans le cadre de cette étude, Facebook a été retenu comme média social a partir duquel
les données primaires seront collectées, puisqu’il s’agit du plus populaire (Hootsuite,
2022). Au Québec, ce sont 85% des utilisateurs de médias sociaux qui les utilisent pour
les loisirs et 27% qui les utilisent pour le travail (Académie de la transformation

numérique, 2021).

Au total, 674 publications ont été collectées manuellement. L’examen initial de
I’échantillon a entrainé¢ le retrait de 35 publications ne pouvant étre codées puisqu’elles
ne contenaient pas de texte ou résultaient de « mises a jour » générées automatiquement

par Facebook (p. ex. : lorsqu’une entreprise changeait sa photo de profil, son statut ou
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ses informations publiques). Cette procédure a réduit le nombre total de publications

analysées a 639.

Pour chaque publication, les informations suivantes ont ét¢ notées : nom du restaurant,
nom de la ville, date de la publication, langue, origine (contenu original ou partagé),
texte et bréve description de I’image/vidéo accompagnant la publication, le cas échéant.
Le nombre de réactions a également été comptabilisé (p. ex. : j’aime, solidaire, j’adore,
triste, wow, ha ha), ainsi que le nombre de partages et le nombre de commentaires.
Alors qu’il existe peu de consensus sur la maniére dont I’engagement peut étre mesuré
(notamment dans les médias sociaux) (Schultz et Peltier, 2013), ces indicateurs sont les
plus fréquemment utilisés pour mesurer 1’engagement des internautes (Buhalis et

Mamalakis, 2015; Luarn et al., 2015; Pino et al., 2019).

3.3 Codage des données

Afin d’assurer la cohérence du codage, les catégories d’« actes de parole » proposées
par Ge et Gretzel (2018) en se basant sur Searle (1969) ont été¢ adaptées aux
publications dans les médias sociaux (texte écrit et utilisation d’émojis) et au contexte
de la restauration (Tableau 3.2). Les publications de la présente étude ont par
conséquent été codées selon différents types de « mouvements verbaux » de la maniére
qui suit. Lorsque le restaurant fournissait des informations a propos de I’entreprise (p.
ex. : ingrédients présents dans un plat, modification des heures d’ouverture, offre
d’emploi), la publication était codée dans la catégorie « mouvement assertif »,
puisqu’il s’agissait de la présentation de faits uniquement. Lorsque le restaurant posait
une question (p. ex. : sondage) ou demandait de réagir (p. ex. : commenter ou partager),
la publication était codée dans la catégorie « mouvement directif ». Lorsque le
restaurant s’engageait envers quelque chose et promettait de poser une action (p. ex. :
faire un don pour une cause), la publication était codée dans la catégorie « mouvement

commissif ». Lorsque les restaurants exprimaient uniquement une émotion, adoptaient
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une attitude envers quelque chose ou faisaient I’¢loge de leurs produits/services, la
publication était codée dans la catégorie « mouvement expressif». Certaines
publications présentaient des caractéristiques de deux types de mouvements et ont été
catégorisées comme « mouvement assertif et expressif » ou « mouvement directif et

expressif ».



Tableau 3.2. Types de mouvements verbaux (adapté de Ge et Gretzel (2018)).

Mouvement Description Exemples

verbal

Assertif Offrir des informations factuelles; N'oubliez-pas que dés demain, le masque est obligatoire lors de tous
présenter des faits relatifs aux produits et [es déplacements dans le resto! @
aux services du restaurant (y compris le
processus d'acquisition du
produit/service).

Directif Poser des questions aux consommateurs, Duel de smoothies p Préférez-vous I'«Aloha» a la mangue, péches
leur demander de réagir, de commenter ou et jus d'ananas ou plutot I'«Avocat» avec des pommes, de la menthe et
de partager la publication. du jus d'ananas? i

Commissif S'engager dans un plan d'avenir; promettre Retour de la livraison chez [nom du restaurant]! On promet d'aller
aux consommateurs de faire quelque aussi vite que possible, promis! @
chose.

Expressif Faire 1'¢loge des produits/services offerts Un immense merci pour vos partages et votre aide en lien avec le
par le restaurant. Exprimer des attitudes vandalisme fait sur notre terrasse! Suite a différentes images
envers quelque chose ou quelqu'un. consultées et grace a certaines infos regues, nous avons une piste
Exprimer des émotions. sérieuse qui sera vérifiée davantage... Le vandalisme est sans doute

une des choses les plus laches, continuons a nous entraider pour
contrer ¢a. Vous étes prés de 800 personnes a avoir partagé les images
et ¢a risque de porter fruits... L'auteur de tout ¢a ne le sait pas encore,
mais I'étau se resserre sur lui... (©)Bonne journée a tous et & toutes et
merci encore! ©

Directif et Dessert cochon* Avec cette chaleur intense, rien de mieux que de

expressif terminer le repas avec notre délicieux Chao bao a la créme glacée

nappé de notre coulis aux fraises maison! C’est cochon, mais c’est
bon! Avec qui le partagerez-vous?

Assertif et On vous attend pour déjeuner jusqu’a 16 heures! Livraison au XXX-

expressif

XXXX! Bon début de week-end!
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Les publications ont été codées en fonction du type de mouvement verbal, du format
(image seule, texte seul, image et texte, etc.) et des types d’émojis (selon les catégories

présentes dans i10S 15.7.1 d’Apple; Annexe A).

3.4  Compilation et analyse des données

Pour chacune des publications, toutes les réactions ont été additionnées. Afin de
comparer les restaurants entre eux, deux variables dépendantes ont été créés soit :
- Le nombre moyen de réactions par publication (nombre total de
réactions/nombre de publications)
- Le taux d’engagement ((nombre moyen de réactions/nombre d’abonnés)*100).
Ce dernier se justifie par le fait que les restaurants obtiennent plus de réactions

s’ils ont une plus grande base d’abonnés (Aydin, 2019).

Dans la section 4.1, des statistiques descriptives sont présentées pour les variables
suivantes : fréquence mensuelle de publication (4.1.1); formats des publications (image
seule, texte seul, image/texte, etc.) (4.1.2); taux d’engagement (4.1.3); nombre moyen
de réactions par publication (4.1.4); types de mouvements verbaux (assertif, directif,
expressif, etc.) (4.1.5); émojis (nombre et catégories) (4.1.6); origine (contenu original
ou partagé), langue et sujet des publications (4.1.7); appartenance des restaurants
(indépendant ou sous enseigne nationale) (4.1.8). Dans la section 4.2, le test du khi
carré a été utilisé pour déterminer s’il existait une différence significative entre les deux
villes, entre les trois groupes de restaurants et entre les deux types d’appartenance
(indépendant/enseigne nationale) en ce qui concerne le nombre moyen de réactions
obtenu par type de mouvement verbal. Dans la section 4.3, les taux moyens
d’engagement des restaurants sous enseigne nationale et indépendants ont été comparés

a 1’aide d’un test de t.
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3.5  Considérations éthiques

Le projet a été soumis au Comité d’éthique de la recherche avec des étres humains de
I’UQAT le 4 janvier 2022. La décision du comité, rendue le 12 janvier 2022 (Annexe
B), stipule que le projet ne nécessitait pas d’évaluation éthique en vertu de ’article 2.2
b) de I’Enoncé de politique des trois conseils : Ethique de la recherche avec des étres
humains (CRSH et al., 2018). Cette décision se basait sur les éléments suivants :

- Le projet implique I'utilisation d’un média social (Facebook);

- Les données recueillies dans le cadre du projet sont exclusivement publiques et

ne font pas partie d’un groupe de discussion priveé;
- Les personnes qui utilisent les médias sociaux n’ont pas d’attentes raisonnables

en maticre de vie privée.

Nonobstant ce qui préceéde, les noms des 16 restaurants inclus dans I’étude ne sont pas
divulgués. En effet, I’objectif n’était pas de comparer les établissements entre eux, mais

bien de comparer leurs stratégies de publications respectives.



CHAPITRE 4
RESULTATS

Dans ce chapitre, des statistiques descriptives seront présentées pour les restaurants
¢tudiés (section 4.1), le nombre moyen de réactions obtenu par type de mouvement
verbal sera comparé¢ entre différents groupes de restaurants avec le test du khi carré
(section 4.2), et les taux moyens d’engagement des restaurants sous enseigne nationale

et indépendants seront comparés a 1’aide d’un test de t (section 4.3).

Parmi les 639 publications étudiées, celles des restaurants R2, R12 et R13 ont obtenu
les plus hauts taux d’engagement. A 1’opposé, les restaurants R1 et R6 se démarquent

par un taux presque nul (Tableau 4.1).

4.1  Statistiques descriptives
4.1.1 Fréquence mensuelle de publication

La variation de la fréquence mensuelle de publication® entre les cinq périodes a 1’étude
permet de distinguer trois groupes de restaurants (Tableau 4.2). Le restaurant R15 ne
se classe dans aucune des catégories. Il publiait modérément et d’une maniere stable
au cours des quatre premicres périodes, puis n’a publié que 2 fois en septembre 2021.

De plus, il est a noter que lors du mois d’avril 2020, les restaurants R4, R8 et R14 ont

® La fréquence mensuelle de publication a été évaluée de la fagon suivante :
- Rarement/trés peu = 0 a 10 publications/mois
- Modérément = 11 a 20 publications/mois
- Fréquemment =21 publications et +/mois
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pris la décision d’arréter leurs opérations dii a ’imposition des restrictions sanitaires,
alors que les autres ont poursuivi certaines de leurs activités (comptoir pour emporter
et livraison). De plus, le restaurant R14 n’étant ouvert que durant la période estivale, il

¢était donc fermé en janvier et octobre 2020.



Tableau 3.1. Portrait des restaurants. Lignes grises = Boucherville. Astérisques = indépendants.

Nombre  Réactions Publications Taux o Mouv. verb. T
Groupe Restaurant , . , Réactions/pub. . Emojis/pub.
d’abonnés  totales totales d’engagement principaux
R1 589 0 2 0,00% 0 AD 0
R4* 3531 1175 24 1,36% 49 AE; DE 1,3
RS 6254 3 696 33 1,74% 112 AE 2,3
1 R7* 3375 438 12 1,04% 37 A 0,4
R8* 6251 818 12 1,07% 68 A; AE 0,3
R9 3471 1052 17 1,80% 62 A 8,8
RI11* 5812 853 9 1,52% 95 A; AE; D 1,3
R16 371 97 11 1,96% 9 AE 3,5
R6* 2 879 847 94 0,30% 9 A 0,3
2 R12 1 059 8317 52 14,93% 160 DE 2,7
R13 2436 36 083 90 15,80% 401 AE 2,7
R2 814 8950 56 15,76% 160 DE 2,9
3 R3* 8 889 11383 66 1,89% 172 AE 1,2
R10 709 3462 69 6,19% 50 DE 2,8
R14 520 996 45 4,18% 22 DE 2,0
Aucun RI15 1598 1184 47 1,58% 25 AE 3.3
Tableau 4.2. Caractéristiques des groupes de restaurants.
Groupe Caractéristiques Restaurants
1 Les restaurants qui publiaient rarement avant la pandémie et qui ont R1, R4, R5, R7, R8, R9, R11, R16
continué a publier trés peu pendant et aprés 1’imposition des
mesures sanitaires
2 Ceux dont la fréquence de publication a diminué pendant R6, R12 (diminution temporaire), R13
I’imposition des mesures sanitaires (diminution soutenue)
3 Ceux dont la fréquence de publication a augmenté durant la période  R3, R10 (augmentation temporaire), R2, R14

d’imposition des mesures sanitaires (augmentation soutenue)
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Le groupe 1 est celui qui publiait le moins, et ce, peu importe la période. Le groupe 2
est celui qui publiait le plus avant I’imposition des restrictions sanitaires et apres la
levée de ces mémes restrictions. Quant a lui, le groupe 3 est celui qui publiait le plus

durant la période ou les restrictions sanitaires étaient en vigueur (Figure 4.1).
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Figure 3.1. Fréquence mensuelle de publication des groupes par période. Bleu =
groupe 1, orange = groupe 2, gris = groupe 3.
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4.1.2 Formats des publications

Les formats « image seule », « texte/sondage », « vidéo seule » et « vidéo/texte » ne
représentaient qu’environ 4% de 1’échantillon (Tableau 4.3). Ainsi, seuls les formats

« image/texte » et « texte seul » ont ét¢ analysés.

Tableau 5.3. Formats de publication utilisés par les restaurants.

Ville Image/ Texte Image Vidéo/ Vidéo Texte/ Total
Texte seul  seule Texte seule Sondage  général
Rouyn-Noranda 215 67 10 1 5 1 299
Boucherville 320 7 2 8 3 0 340
Total 535 74 12 9 8 1 639
(%) 84% 12% 2% 1% 1% 0% 100%

La vaste majorit¢é des publications (84%) prenait la forme d’une combinaison
d’image(s) et de texte. Il existe une différence marquée entre les régions puisqu’un peu
plus de 90% des publications ne contenant que du texte ont été publiées par les
restaurants de Rouyn-Noranda. L’utilisation de certains formats a vari¢ selon les
périodes (Figure 4.2). En effet, I’utilisation du format « image/texte » a diminu¢ de
fagon marquée dans les restaurants de Boucherville lors de [D’instauration des
restrictions sanitaires (avril 2020), pour ensuite se rétablir dés juillet 2020 (une
diminution est aussi notée en septembre 2021). A Rouyn-Noranda, 1’utilisation du
format « image/texte » est restée similaire avant et pendant la période d’imposition des
mesures sanitaires, et a ensuite augmenté. L’utilisation du format « texte seul » a
nettement augmenté a Rouyn-Noranda en avril 2020 (15 fois plus élevée qu’en janvier
2020), pour amorcer ensuite une diminution graduelle, mais vers des valeurs demeurant
plus élevées qu’avant la pandémie. A Boucherville le format « texte seul » était peu

utilisé, mais 1’a été davantage en avril et juillet 2020, ainsi qu’en septembre 2021.
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Figure 4.2. Formats des publications utilisés par les restaurants en fonction des
périodes. Bleu = «image/texte» Rouyn-Noranda, vert = «image/texte »
Boucherville, rouge = «texte seul » Rouyn-Noranda, jaune = « texte seul »
Boucherville.

4.1.3 Taux d’engagement

Le taux d’engagement ((nombre moyen de réactions/nombre d’abonnés)*100) était
2,08 fois plus élevé a Boucherville qu’a Rouyn-Noranda (Tableau 4.4). Méme en
excluant le restaurant R13, qui compte a lui seul 45% des réactions de 1’échantillon de
Boucherville, le taux d’engagement demeure 1,59 fois plus élevé a Boucherville qu’a
Rouyn-Noranda. Cet écart se creuse si I’on retire le restaurant R2 du groupe de Rouyn-
Noranda, puisqu’il présente un taux d’engagement tres élevé (15,76%) (le taux de la

région baisse a 1,06% lorsqu’on retire ce restaurant du groupe).

Tableau 6.4. Nombre d’abonnés et taux d’engagement des restaurants de Rouyn-
Noranda et de Boucherville.

Ville Nombre d’abonnés Taux d’engagement
Rouyn-Noranda 32 582 2,89%
Boucherville 15976 6,00%

L’analyse du taux d’engagement en fonction des périodes montre que le mois d’avril

2020 est le seul mois au cours duquel le taux d’engagement était similaire dans les deux



28

villes (Figure 4.3). Autrement, les restaurants de Boucherville avaient un taux
d’engagement systématiquement plus élevé que ceux de Rouyn-Noranda. L’écart entre
les taux d’engagement des deux villes diminue, mais persiste, lorsque le restaurant R2
et R13 sont retirés de la comparaison, mais la tendance demeure la méme.
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7,00% 7,00%
6,00% ) 6,00%
5,00% ‘ 5,00%
4,00% 4,00%
3,00% ) . s ~ . 3,00%
2,00% . ’ 2,00%
1,00% 1,00%

0,00% 0,00%
janv-20 vr-20 juill-20 oct-20 sept-21 janv-20 avr20

Figure 5.3. Evolution du taux d’engagement par période dans les deux villes
étudiées. Bleu = Rouyn-Noranda, vert = Boucherville. Le panneau de droite exclut
les restaurants R2 (Rouyn-Noranda) et R13 (Boucherville). Les traits pointillés
représentent le taux d’engagement lors de la période témoin.

juill-20 oct-20 sept-21

Le restaurant R13 a un effet sur la moyenne du taux d’engagement du groupe (2) au
sein duquel il se classe. En effet, le taux d’engagement du groupe 2 est 1,48 fois plus
¢élevé que celui du groupe 3 et 7,90 fois plus ¢levé que celui du groupe 1 (Tableau 4.5).
En excluant le restaurant R13, le taux d’engagement du groupe 2 diminue et se

rapproche de celui du groupe 3, tout en restant supérieur a celui du groupe 1.

Tableau 7.5. Taux d’engagement par groupe.

Groupe Taux d’engagement
1 1,31%
2 10,35% (7,62% sans R13)

3 7,01% (4,09% sans R2)
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4.1.4 Nombre moyen de réactions par publication

C’est la région de Boucherville qui obtient le plus grand nombre moyen de réactions
par publication (1,36 fois plus qu’a Rouyn-Noranda) tel que présenté au tableau 4.6.
Ce résultat s’explique en partie par le poids du restaurant R13 dans le calcul. En retirant
ce restaurant, ce sont les restaurants de Rouyn-Noranda qui obtiennent 1,27 fois plus

de réactions par publication que ceux de Boucherville.

Parmi I’ensemble des formats analysés, la combinaison d’image(s) et de texte semble
permettre d’obtenir plus de réactions que le texte seul (Tableau 4.6). Toutefois, pour
les restaurants de Boucherville, ce n’est vrai que si le restaurant R13 est pris en compte.
Les restaurants de Boucherville obtiennent 1,69 fois plus de réactions par publication
« image/texte » que ceux de Rouyn-Noranda (Tableau 4.6). Toutefois, en ne tenant pas
compte du restaurant R13, le nombre moyen de réactions par publication
« image/texte » est alors preés de deux fois plus élevé a Rouyn-Noranda. Le retrait du
restaurant R13 n’entraine aucun changement pour les publications ne contenant que du

texte étant donné qu’il n’avait aucune publication de ce format.

Tableau 8.6. Nombre moyen de réactions par publication selon le format pour les
restaurants de Rouyn-Noranda et de Boucherville. Les valeurs entre parenthéses
excluent le restaurant R13.

Formats Rouyn- Boucherville
Noranda

Image/texte 93 157 (47)

Texte 78 92 (92)

La variation du nombre moyen de réactions par publication pour chacune des villes en
fonction des différentes périodes a I’étude montre que les restaurants de Boucherville
obtiennent des résultats toujours plus élevés que ceux de Rouyn-Noranda, a I’exception

du mois d’avril 2020 ou la tendance a ¢té inversée (Figure 4.4).
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Figure 6.4. Nombre moyen de réactions par publication par ville, par période.
Bleu = Rouyn-Noranda, vert = Boucherville. Le panneau de droite exclut le
restaurant R13 (Boucherville).

Bien que dans I’ensemble le format « image/texte » semble plus populaire, les réactions
pour ce format étaient plus nombreuses avant la pandémie (janvier 2020) et lors de

I’imposition des paliers d’alertes (octobre 2020) (Figure 4.5).
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Figure 7.5. Nombre moyen de réactions pour les publications du format
« image/texte » pour chaque période.

Le groupe 2 est celui qui a obtenu le plus de réactions par publication en moyenne

(Tableau 4.7). La différence est particulicrement marquée pour le format le plus
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populaire (image/texte), pour lequel le groupe 2 a obtenu 3,13 fois plus de réactions

par publication que le groupe 1 et 2,22 fois plus que le groupe 3.

Tableau 9.7. Nombre moyen de réactions par format de publication en fonction
des trois groupes de restaurants. Les valeurs entre parenthéses excluent le
restaurant R13.

Groupe Ensemble Image/texte Texte seul
1 69 68 70

2 194 (64) 213 (73) 4(4)

3 103 96 140

4.1.5 Types de mouvements verbaux

Les restaurants ont peu utilisé le type de mouvement verbal « commissif » (s’engager
et promettre), qui ne représentait que 0,3% de ’échantillon. Ainsi, il ne sera pas
analysé. Toutes périodes confondues, les restaurants ont davantage recouru au type
« assertif et expressif » (informer et exprimer/faire 1’¢loge), qui composait 38,03% de
I’échantillon. Le type « directif et expressif » (demander et exprimer/faire 1’¢loge)
arrive en deuxieme place avec 24,88% des publications. Ainsi, la majorité (62,91%) du
contenu publié se classe dans une catégorie impliquant une combinaison de types de

mouvements verbaux.

Aux mois de janvier, d’avril et de juillet 2020, les restaurants utilisaient plus le type
« assertif et expressif », alors que son utilisation a chuté de moitié¢ en octobre 2020. Peu
utilisé avant la pandémie (janvier 2020), le type « directif » (demander) était beaucoup
plus utilisé pendant et apres I’imposition des restrictions sanitaires. Quant aux autres
types (directif et expressif, assertif (informer) et expressif (exprimer/faire éloge)), ils

ont ét¢ utilisés d’une maniere plutét stable au fil du temps (Figure 4.6).
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Figure 8.6. Types de mouvements verbaux utilisés par les restaurants en fonction
des périodes. Bleu = assertif, vert = assertif et expressif, rouge = directif, jaune =
directif et expressif, gris = expressif.

Lorsqu’on se penche sur la situation dans chacune des villes, les résultats indiquent
qu’a Rouyn-Noranda, le type « assertif et expressif » €tait 1,94 fois plus utilisé au mois
d’avril 2020 qu’en janvier 2020 (Figure 4.7). Au mois de juillet 2020, le type
« assertif » était plus présent, alors qu’il était utilisé 1,81 fois plus qu’au mois d’avril
2020. Le type « directif » n’était pas utilisé¢ avant la pandémie, mais I’est de fagcon
relativement constante depuis avril 2020. A Boucherville, ’utilisation du type « assertif
et expressif » a chuté au mois d’avril 2020, a connu un regain en juillet 2020, avant de
diminuer a nouveau au cours des deux dernieres périodes étudiées. Le type « directif »

est en constante augmentation depuis le début de la pandémie (Figure 4.7).
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Figure 9.7. Types de mouvements verbaux utilisés par les restaurants de Rouyn-
Noranda (gauche) et de Boucherville (droite), par période. Bleu = assertif, vert =
assertif et expressif, rouge = directif, jaune = directif et expressif, gris = expressif.

4.1.6 Emojis

Les émojis sont omniprésents dans 1’échantillon de publications, alors que pres de 75%
d’entre elles en contenaient au moins un. Les restaurants de Boucherville se distinguent
en utilisant un peu plus de trois fois plus d’émojis par publication que ceux de Rouyn-
Noranda (Tableau 4.8). Les catégories « visages » et « nourriture et boissons » étaient

les plus utilisées par les restaurateurs des deux villes (Annexe C).

Tableau 10.8. Nombre moyen d’émojis par publication, taux d’engagement et
nombre moyen de réactions par publication.

Ville Nombre moyen Taux Nombre moyen
d’émojis/pub. d’engagement de réactions/pub.

Rouyn-Noranda 1,1 2,89% 91

Boucherville 3,4 6,00% 153

Les restaurateurs utilisaient 2,39 fois plus d’émojis dans les publications qui
contenaient une (ou plusieurs) image(s) et du texte, que dans celles contenant
uniquement du texte. Les deux périodes caractérisées par le plus grand nombre moyen

d’émojis par publication ont ét¢€ avril et octobre 2020 (Tableau 4.9).
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Tableau 11.9. Nombre d’émojis utilisés par les restaurants en fonction des
périodes.

Périodes Nombre Nombre de Nombre moyen
d’émojis publications d’émojis/pub
Janvier 2020 239 123 1,9
Avril 2020 341 129 2,6
Juillet 2020 289 138 2,1
Octobre 2020 336 124 2,7
Septembre 2021 201 125 1,6

4.1.7 Origine, langue et sujet principal des publications

L’origine (publication originale ou partagée), la langue et le sujet principal de la
publication ne montraient aucun patron de variation particulier selon les villes ou selon
les périodes. Dans 1’ensemble, 91% du contenu publié par les restaurants était original
(le partage de publications d’autres entreprises était rare); 88% des publications étaient
rédigées en frangais, ce qui correspond au profil sociodémographique des villes
retenues pour cette recherche (les autres publications étaient en anglais); et 70 % des
publications fournissaient des informations sur les produits ou les services offerts
(Pautre 30% est composé des publications faisant la promotion des produits/services,
des publications comportant des souhaits, ainsi que de celles discutant de collaboration,

de recrutement, de la COVID-19, d’événements, d’implication communautaire).

4.1.8 Statut des restaurants

L’échantillon est majoritairement compos¢ de restaurants sous enseigne nationale
(Tableau 4.10). Toutefois, une distinction marquée existe entre les régions, puisque la
majorité¢ des restaurants du groupe de Rouyn-Noranda sont indépendants, alors que

c’est ’inverse a Boucherville.
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Tableau 12.10. Répartition en pourcentage des restaurants par statut.

Indépendants Enseigne nationale
Global 37,5% 62,5%
Boucherville 12,5% 87,5%
Rouyn-Noranda 62,5% 37,5%
Groupe 1 50,0% 50,0%
Groupe 2 33,3% 66,7%
Groupe 3 25,0% 75,0%

4.2 Variations du nombre moyen de réactions selon les types de mouvements

verbaux

Le test du khi carré¢ a montré une différence faible (V =0,254), mais néanmoins
significative (p <0,001), entre les distributions du nombre de réactions par type de
mouvement verbal & Rouyn-Noranda et & Boucherville (Tableau 4.11). Les réactions
aux mouvements « assertifs » sont plus fréquentes qu’attendu a Boucherville, alors que
les réactions aux mouvements « directif» et « directif et expressif» sont plus

fréquentes qu’attendu & Rouyn-Noranda.

Tableau 13.11. Nombre moyen de réactions selon le type de mouvement verbal,
pour les restaurants de Rouyn-Noranda et Boucherville.

Type de mouv. verb. Rouyn-Noranda Boucherville
Assertif 28 (5,04%) 200 (22,47%)
Assertif et expressif 88 (15,83%) 138 (15,51%)
Directif 137 (24,64%) 154 (17,30%)
Directif et expressif 126 (22,66%) 117 (13,15%)
Expressif 177 (31,83%) 281 (31,57%)
Total des moyennes 556 890

Par ailleurs, il existe également une faible différence significative (V =0,229;
p <0,001) entre les trois groupes de restaurants quant au nombre moyen de réactions
par publication (Tableau 4.12). La différence principale est que les restaurants des

groupes 1 et 2 recevaient plus de réactions qu’attendu pour les publications de type
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« assertif », alors que dans le groupe 3, c’est le type « directif et expressif » qui recevait

plus de réactions qu’attendu.

Tableau 14.12. Nombre moyen de réactions par publication en fonction des types

de mouvements verbaux, pour les trois groupes de restaurants.

Groupe 1 Groupe 2 Groupe 3

Assertif 36 58 17
Assertif et expressif 40 94 81
Directif 14 25 27
Directif et expressif 16 51 91
Expressif 14 8 19

Il y a une faible différence significative (V =0,229; p <0,001) entre les restaurants

sous enseigne nationale et les restaurants indépendants quant au nombre moyen de

réactions par type de mouvement verbal (Tableau 4.13). Le type « assertif » a re¢u plus

de réactions qu’attendu et le type « expressif » en a recu moins dans les restaurants

sous enseigne, alors que la tendance inverse a ¢t¢ observée pour les restaurants

indépendants.

Tableau 15.13. Nombre moyen de réactions par publication pour chaque type de

mouvement verbal.

Mouvements verbaux

Enseigne nationale

Banniére indépendante

Assertif

Assertif et expressif
Directif

Directif et expressif
Expressif

181
133
165
134
250

26
80
99
64
212
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4.3 Différence de taux d’engagement entre les restaurants indépendants et sous

enseigne nationale

Le taux d’engagement moyen des restaurants sous enseigne nationale était
significativement plus élevé que celui des restaurants indépendants (z=-2,513;
p=0,033). Spécifiquement, les restaurants sous enseigne ont obtenu un taux
d’engagement moyen 5,33 fois plus élevé que les restaurants indépendants (Tableau

4.14).

Tableau 16.14. Taux d’engagement des restaurants sous enseigne nationale et des
restaurants indépendants.

Restaurants sous enseigne

R1 0,00%
R2 15,76%
RS 1,74%
R9 1,80%
R10 6,19%
R12 14,93%
R13 15,80%
R14 4,18%
R15 1,58%
R16 1,96%

Moyenne des taux d'engagement 6,39%

Restaurants indépendants

R3 1,89%
R4 1,36%
R6 0,30%
R7 1,04%
R8 1,07%
R11 1,52%

Moyenne des taux d'engagement  1,20%




CHAPITRE 5
DISCUSSION

5.1  Fréquence mensuelle de publication

L’examen des stratégies marketing utilisées par les restaurants dans les médias sociaux
a fait ressortir quelques constats, notamment le fait que certains établissements
publiaient trés peu (groupe 1), en dépit du fait que les interactions entre le
consommateur et I’entreprise affectent la qualité de leur relation et ainsi, la loyauté du
client (Dewnarain et al., 2019). Cette situation peut s’expliquer par le fait que
I’utilisation des technologies — dans le cas présent, des médias sociaux — peut sembler
difficile ou peu utile (Davis, 1989). Ainsi, il est possible que les restaurants du groupe
1 avaient plus de difficulté a utiliser efficacement Facebook, ou ne percevaient pas les
bénéfices qu’ils pouvaient en tirer. La perception de non-utilit¢ peut a son tour
s’expliquer par le découragement face au fait qu’il est de plus en plus difficile d’attirer
I’attention des utilisateurs dans les médias sociaux di a la grande quantité
d’informations qui y sont déversées quotidiennement (Xu et al., 2014). Malgré le fait
que les restaurants du groupe 1 publiaient peu, tous les groupes surpassaient le nombre
moyen de publications hebdomadaire observé dans I’industrie de la restauration (2,91)

(Rival IQ, 2022).

Le patron temporel du groupe 2 montre que ces restaurants publiaient moins lors des
périodes ou des restrictions sanitaires étaient en vigueur. Il est possible que ces
¢établissements avaient moins de temps pour créer et publier du contenu dans les médias

sociaux. Il est aussi probable que ces restaurants étaient moins bien outillés pour utiliser
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les médias sociaux et que cette tache ait été négligée au profit d’autres actions jugées
plus urgentes pour répondre a la crise sanitaire. La situation inverse a été observée pour
les restaurants du groupe 3, qui ont publié plus fréquemment durant la pandémie. Des
¢tudes supplémentaires pourraient permettre d’évaluer I’influence de la « littéracie
numérique » et des ressources (humaines, financieres) sur la fréquence et ’efficacité

d’utilisation des médias sociaux.

Les restaurants de Boucherville publiaient plus fréquemment que ceux de Rouyn-
Noranda, dont la majorité (5/8) se trouvaient dans le groupe 1. Cela peut s’expliquer,
entre autres, par un manque de ressources (temps pour créer les publications, gérer les
communautés, budget alloué¢ aux ressources humaines, etc.). En considérant que les
personnes vivants dans les régions rurales sont moins susceptibles d’utiliser les médias
sociaux (Perrin, 2015), il est possible que les restaurants de Rouyn-Noranda publiaient
moins fréquemment parce que le bassin de population utilisant les médias sociaux y est
plus faible qu’a Boucherville. En effet, on trouve moins de foyers disposant d’une
connexion Internet en Abitibi-Témiscamingue (83%) qu’en Montérégie (97%),
d’autant plus qu’il y a moins d’adultes qui utilisent Internet (86% contre 97%)
(Académie de la transformation numérique, 2022). La nécessité de se démarquer est
peut-Etre aussi moins importante a Rouyn-Noranda, ou la population est probablement
plus familiére avec le nombre plus restreint de restaurants, ce qui n’est pas le cas a

Boucherville, en compétition avec les restaurants de Montréal.

5.2 Formats des publications

En ce qui concerne les formats de publications, les restaurants de Rouyn-Noranda et de
Boucherville ont majoritairement utilisé une combinaison d’image(s) et de texte (84%
des publications). Ce résultat concorde avec ceux d’études précédentes (Barger et al.,
2016), dont certaines (Kwok et Yu, 2013; RivallQ, 2022) recommandent également

d’éviter d’insérer des liens externes ou des vidéos dans les publications.
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Malgré une forte utilisation d’image(s) et de texte, il a été possible d’observer une
légére diminution dans 1’utilisation de ce format au mois d’avril 2020. Cette situation
peut s’expliquer par le fait que les restaurants étaient occupés a mettre en place des
mesures pour sauver leur entreprise du gouffre financier. L’instauration des restrictions
sanitaires durant cette période a forcé les restaurants a s’adapter et a prioriser certaines
taches. Ainsi, il est possible qu’ils aient eu moins de temps a accorder a la création de
contenu pour leurs médias sociaux, notamment pour les établissements a banniére
indépendante qui n’ont généralement pas d’employ¢ attitré a cette tache. De plus, dans
ce contexte de crise, les instructions communiquées aux utilisateurs dans les médias
sociaux se devaient d’étre claires. Par conséquent, I’usage d’images ne permettait pas
d’atteindre le niveau de précision nécessaire, d’autant plus que le concept de Facebook
ne repose pas sur la publication d’images pour communiquer (comme c’est le cas pour

Instagram par exemple) (Li et Xie, 2020).

Le besoin d’utiliser du texte au lieu d’une image pour communiquer de maniére plus
précise (Li et Xie, 2020) peut €également expliquer le fait que les restaurants de Rouyn-
Noranda sont ceux qui ont le plus communiqué a ’aide de texte. La communication
des instructions concernant les modes de fonctionnement des services de livraison et
de ramassage en restaurant se devait d’étre précise afin d’éviter d’alourdir le processus
d’acquisition du produit par le client. Des procédures trop complexes auraient pu
pousser les clients a interrompre le processus et se tourner vers un concurrent. Il est
possible de supposer que les restaurants de Rouyn-Noranda ne bénéficiaient pas des
mémes ressources que ceux de Boucherville et qu’ils leur étaient plus faciles de rédiger
un texte que d’accorder du temps a la prise de photos sur mesure ou au magasinage
d’images en ligne. La méconnaissance des bonnes pratiques en gestion de médias
sociaux est également un facteur ayant pu affecter les pratiques, mais n’a pas été

mesurée dans la présente étude.
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5.3 Taux d’engagement

Si le taux d’engagement d’une publication sur Facebook est en moyenne de 3,4%
(Hubspot, 2022), Rival IQ (2022) établit que ce taux est de 4,1% dans ’industrie de la
restauration. Dans tous les cas, les restaurants de Boucherville analysés dans cette ¢tude
se situaient toujours au-dessus de ces mesures, alors que ceux de Rouyn-Noranda ne
sont parvenus a surpasser le taux de 3,4% qu’au mois d’avril 2020. Cette période
coincide avec le moment ou la pandémie de COVID-19 a frappé le Québec de plein
fouet. A ce moment, il est intéressant de constater que le taux d’engagement a réagi de
fagon opposée a Rouyn-Noranda, ou il a augmenté, et a Boucherville, ou il a diminué.
Cette situation pourrait s’expliquer par le fait que les restaurants de Rouyn-Noranda
ont subitement utilis¢ Facebook comme une bouée de sauvetage, alors qu’auparavant
les restaurants se fiaient davantage sur le bouche-a-oreille. Quant aux restaurants de
Boucherville, qui utilisaient plus réguliérement le média social, ils ont peut-Etre été
déstabilisés lors de I’arrivée de la pandémie. Les taux d’engagement pour chacune des
régions sont également influencés par les performances des restaurants R2 (Rouyn-
Noranda) et R13 (Boucherville), qui ont une communauté engagée puisqu’ils possédent

peu d’abonnés qui réagissent beaucoup.

En ce qui concerne les groupes de restaurants, le groupe 2 est celui ayant obtenu le plus
haut taux d’engagement. Cependant, ce groupe inclut deux restaurants ayant obtenu de
bons résultats a cet égard (taux d’engagement de 14,93% et 15,80%). 1l en est de méme
pour le groupe 3, ou un des restaurants augmente la moyenne du groupe avec un taux
de 15,76%. Quant aux restaurants du groupe 1, ils affichaient un faible taux
d’engagement, ce qui pourrait s’expliquer par leur faible taux mensuel de publication,
qui ne leur permet pas d’apparaitre régulierement dans le fil d’actualité et donc,

d’intéresser les consommateurs (Fox et Longart, 2016).
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Kemp (2020) a constaté¢ que le taux d’engagement diminue lorsque le nombre
d’abonnés d’une page Facebook augmente. En effet, ils établissent qu’en 2020, le taux
d’engagement moyen pour une publication était de 8,21% pour les pages ayant moins
de 10 000 abonnés, comparativement a 2,19% pour les pages ayant plus de 10 000
abonnés (Kemp, 2020). Parmi les restaurants considérés dans la présente étude, les
quatre qui avaient plus de 5 000 abonnés avaient des taux d’engagement parmi les plus
faibles (< 2%). A I’inverse, les cinq restaurants qui avaient les taux d’engagement les
plus élevés (> 4%, dont trois avec > 14%) avaient moins de 2500 abonnés (trois des
cinq avaient moins de 1000 abonnés). Ainsi, il est possible d’émettre I’hypothese que
lorsqu’un certain seuil d’abonnés est acquis (un «noyau dur»), les abonnés

supplémentaires sont moins engagés envers 1’entreprise (Kemp, 2020; Hubspot, 2020).

5.4  Nombre moyen de réactions par publication

Les restaurants de Boucherville ont obtenu plus de réactions que ceux de Rouyn-
Noranda. Néanmoins, ces derniers en ont obtenu plus que Boucherville dans la
catégorie « image(s) et texte » lorsque le restaurant R13 n’était pas considéré.
Contrairement a ce que suggérait Aydin (2019), les restaurants ayant obtenu le plus de
réactions par publication dans la présente étude ne sont pas ceux qui avaient le plus
grand nombre d’abonnés, a I’exception de R3 (9 131 abonnés). En effet, les restaurants
R2 (1014 abonnés), R12 (1 071 abonnés) et R13 (2 537 abonnés) ont obtenu
respectivement 11%, 10% et 45% du nombre total de réactions malgré qu’ils ne
représentaient respectivement que 2,01%, 2,13% et 5,04% du nombre total d’abonnés.
L’obtention d’un nombre élevé de réactions peut étre liée a plusieurs facteurs,
notamment a I’utilisation d’image(s) dans les publications (Barger et al., 2016; Luarn
et al., 2015; Gruss et al., 2020). Par exemple, 'utilisation d’images prises par des
professionnels en photographie ou en graphisme, ainsi que la présence d’un visage
humain ont une influence sur I’intérét du consommateur envers la publication (Li et

Xie, 2020). De plus, I’utilisation d’un langage simple (Gruss et al., 2020) dans une



43

publication peut favoriser 1’obtention de réactions, notamment parce que le texte joue
un role plus important dans un média social comme Facebook, comparativement a

Instagram ou les publications reposent entierement sur des images (Li et Xie, 2020).

5.5  Types de mouvements verbaux

Les restaurants analysés ont peu utilisé le mouvement verbal « commissif » (s’engager
et promettre) dans leurs publications Facebook. Cette situation est probablement lié¢e
au fait qu’ils craignaient de se faire critiquer publiquement s’ils ne tenaient pas leurs
promesses (Ge, 2017). Cela est d’autant plus probable que, au plus fort de la pandémie,
les régles sanitaires changeaient souvent, une situation hors du contréle des
restaurateurs, qui devaient s’y adapter, comme leur clientéle. Prés des deux tiers des
publications analysées utilisaient une combinaison de mouvements verbaux : soit
« assertif et expressif » (38%), soit « directif et expressif » (25%). Le fait que, dans les
deux cas, la combinaison inclut le type expressif suggére que les restaurateurs y
voyaient le potentiel d’attirer davantage 1’attention et de susciter I’engagement. Pino
et al. (2019) ont montré que les utilisateurs s’engagent plus envers les publications dont
les phrases sont d’une nature exclamative, que celles de nature affirmative. Dans la
présente étude, les publications de type « assertif » ont effectivement obtenu un nombre

moyen de réactions par publication plus faible que celles de type « expressif ».

Méme si les publications de type « expressif» obtiennent plus de réactions, il est
¢tonnant de constater que leur utilisation n’a pas augmenté durant la pandémie, une
période haute en émotions fortes, tant pour les restaurateurs que pour la clientele.
Toutefois, 1'utilisation des émojis a augmenté (voir section suivante), suggérant que
cette fagon d’exprimer des émotions a été préférée au texte. Comme mentionné plus
haut, ce sont les combinaisons de mouvements verbaux qui ont été privilégiées.
Pourtant, ces publications ont suscité proportionnellement moins de réactions. Ce

résultat peut s’expliquer par le fait que ces publications sont plus longues a lire
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puisqu’elles contiennent deux types de mouvements verbaux (Gruss et al., 2020). Les
restaurants pourraient également avoir opté pour le type « assertif et expressif » afin

d’aborder I’utilisateur comme un ami plutét qu’une cible marketing.

Dés le début de la pandémie, en avril 2020, I'utilisation du mouvement verbal
« directif » a été plus marquée. Cette situation a ensuite perduré jusqu’en septembre
2021, la période la plus récente évaluée dans la présente étude. Deux facteurs peuvent
expliquer 1’augmentation d’utilisation du mouvement directif. D’abord, certains
restaurants ont probablement demandé¢ directement a leur clientéle d’acquérir leurs
produits/services afin de les aider a passer a travers la crise. Ensuite, les restaurants ont
eu a donner des directives spécifiques a la clientéle durant la pandémie (ex. : port du
masque obligatoire, nécessité d’avoir le passeport vaccinal et de respecter la

distanciation sociale), ce qui nécessitait des publications directes.

Les restaurants ont obtenu un nombre ¢levé de réactions en utilisant des publications
d’un type de mouvement verbal « directif » malgré le fait que les utilisateurs réagissent
en général moins aux messages contenant des mots directement associés aux ventes
(Kwok et Yu, 2013). Cette situation peut s’expliquer par le fait que plusieurs
restaurateurs offrent une promotion ou un rabais aux consommateurs en échange d’une
action (commenter et/ou partager la publication) (Schultz, 2017). Ce genre de
récompense exerce une influence positive sur les ventes des entreprises (Luarn et al.,
2015) et sur I’engagement des consommateurs (Barger et al., 2016), a tel point que les
concours et la remise de cadeaux sont des composantes de la « recette du succes » dans
I’industrie de la restauration (RivallQ, 2022). Toutefois, bien que ces stratégies
permettent aux restaurants d’obtenir un nombre de réactions plus élevé, cet effet positif
risque d’étre temporaire puisqu’il est basé sur un marketing d’engagement centré sur

les taches et non sur les expériences (Kaur et al., 2020; Harmeling et al., 2017).
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Des distinctions ont été notées quant au nombre de réactions obtenues dans chaque
région, entre les restaurants indépendants ou sous enseigne, ainsi qu’entre les trois
groupes de restaurants. En effet, les restaurants de Boucherville, les restaurants sous
enseigne, ainsi que ceux des groupes 1 et 2 ont obtenu plus de réactions pour les
publications assertives. Ce type de publications fournissait généralement des
informations concernant la pandémie ou les produits. Il est possible que les utilisateurs
réagissaient plus fortement a ces publications dii au contexte de crise. En comparaison,
les restaurants de Rouyn-Noranda et ceux indépendants ont obtenu davantage de
réactions lorsqu’ils publiaient des messages expressifs. Les restaurants de Rouyn-
Noranda, ainsi que ceux du groupe 3, ont également obtenu plus de réactions lorsqu’ils
publiaient des messages combinant les types directif et expressif. Ces situations
peuvent s’expliquer par le fait que ces restaurants demandaient aux utilisateurs de poser
une action (p. ex. : aimer la page ou la publication, commenter, partager, etc.) et que
les publications chargées en émotions suscitent plus de réactions (Pino et al., 2019;

Swani et al., 2017).

5.6  Emojis

Aux mois d’avril et d’octobre 2020, les restaurants ont utilis¢ un nombre moyen
d’émojis par publication plus ¢élevé. Ces périodes sont caractérisées par la présence de
restrictions sanitaires ayant affecté I’industrie de la restauration de fagon plus marquée
qu’aux autres périodes analysées. Il est possible que les restaurants utilisaient plus
d’émojis afin de susciter des émotions positives chez les utilisateurs. Par exemple,
I’émoji « arc-en-ciel » était utilisé¢ dans les publications en lien avec la COVID-19
puisque le gouvernement du Québec avait associé I’image de 1’arc-en-ciel a la phrase
« Ca va bien aller » afin d’encourager les Québécois a se soutenir durant cette période
de crise. Cette utilisation d’émojis peut s’expliquer par le fait que les utilisateurs
Facebook ont tendance a commenter davantage les publications chargées en émotions

(Swani et al., 2017), étant donné que les émojis servent a véhiculer des émotions (Lu
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et al., 2016) et a rendre les messages plus attractifs (Ge et Gretzel, 2018). En effet, les
restaurants de Boucherville, qui ont utilisé plus d’émojis que ceux de Rouyn-Noranda,

ont obtenu un nombre plus élevé de réactions.

5.7 Restaurants sous enseigne nationale et restaurants a bannieére indépendante

Les restaurants faisant partie d’une enseigne nationale ont obtenu un taux
d’engagement plus ¢levé, probablement parce qu’ils bénéficiaient de plus de ressources
que les restaurants indépendants (Lefingourmet, 2021). Par exemple, ils peuvent avoir
bénéficié¢ de I’expertise de professionnels en graphisme et en gestion de communauté
payés par le siege social. Durant la pandémie, ils ont pu bénéficier d’un soutien
financier et d’assistance dans la réorganisation du travail pour améliorer leur efficacité
sur le terrain, ce qui n’est pas nécessairement le cas des restaurants indépendants qui
ont peut-étre dii abandonner temporairement la gestion de leurs médias sociaux ou

diminuer la qualité du contenu publié par manque de temps.



CONCLUSION

L’utilisation du mode¢le conceptuel de Barger et al. (2016) pour analyser les stratégies
utilisées par les restaurants durant la pandémie a permis de faire ressortir la nécessité,
pour les restaurateurs, d’étre directs en ce temps de crise et d’exprimer leurs émotions,
bien qu’il existe des différences entre les villes, les groupes de restaurants, les statuts

(enseigne ou indépendant) et les périodes (Annexe D).

Forces et limites de [’étude et perspectives de recherches futures

Cette étude présente certaines forces, notamment le fait de comparer deux villes —
Boucherville et Rouyn-Noranda — ayant des populations et des périmetres urbains
comparables, mais des réalités régionales différentes (Boucherville étant prés d’un
grand centre urbain et Rouyn-Noranda étant dans une région périphérique), qui se sont
reflétées dans leurs expériences de la pandémie (palier d’alerte rouge a Boucherville et
jaune a Rouyn-Noranda). Ensuite, en considérant la série temporelle unique relative a
la pandémie, il a été possible de comparer 1’utilisation des publications Facebook par
les restaurateurs et la réponse de la clientele a des phases différentes d’évolution de la

crise, en comparant avec une période de référence prépandémique.

Etant la premiére étude & se pencher sur les stratégies de marketing numériques
utilisées par les restaurants durant la pandémie, cette recherche était de type
exploratoire et présente par conséquent des limites. Premiérement, les données
recueillies ne concernent que deux villes du Québec et 16 restaurants commerciaux.
Méme si les restaurants commerciaux comptent pour 80% des ventes au Québec en

2021 (MAPAQ, 2022), il serait intéressant de vérifier si les résultats s’appliquent aussi
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aux bars, restaurants mobiles et autres types d’établissements non considérés ici.
Deuxiémement, comme les résultats de 1’étude établissent une distinction entre le
niveau d’engagement des clients des restaurants sous enseigne nationale et celui des
clients des restaurants indépendants, il serait intéressant d’identifier les variables qui
pourraient expliquer cette différence, hormis le fait que les restaurants sous enseigne
nationale bénéficient de plus de ressources. Troisiémement, la présente étude ne
s’attardait qu’aux effets des antécédents sur I’engagement des consommateurs du
modele conceptuel adapté de Barger et al. (2016) (Figure 2.1). Par conséquent, des
¢tudes futures pourraient étre entreprises avec les gestionnaires de médias sociaux afin
de mesurer les conséquences des variations du taux d’engagement des consommateurs,

notamment sur les ventes des restaurants.

En considérant qu’il existait un écart important dans le nombre total d’abonnés entre
les deux villes étudiées, des recherches futures pourraient s’intéresser aux tactiques de
recrutement de nouveaux abonnés utilisées par les restaurants. Il serait également
intéressant d’analyser avec précision les caractéristiques des images publiées par les
restaurants dans les médias sociaux et leurs effets sur 1’engagement des

consommateurs.

Implications managériales

Les gestionnaires de restaurants auraient avantage a porter une attention particuliére a
leurs médias sociaux et a publier d’'une maniére constante puisqu’il s’agit d’un lieu
d’échange avec leurs clients actuels et potentiels (Hudson et al., 2016) et qu’ils doivent
apparaitre dans le fil d’actualité de leur clientéle s’ils veulent interagir avec elle (Fox
et Longart, 2016). Apprendre des meilleurs et observer ce que font les restaurants qui
réussissent a susciter des réactions (Kwok et Yu, 2013; RivallQ, 2022) est une
approche a privilégier, particuliérement en considérant le fait que les restaurants qui se
sont démarqués le plus dans cette étude ne sont pas ceux qui avaient le plus grand

nombre d’abonnés, mais ceux qui utilisaient efficacement leurs médias sociaux.
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Les restaurants auraient également avantage a privilégier [’utilisation d’une
combinaison d’image(s) et de texte court dans leurs publications parce que les images
captent I’attention des utilisateurs et que le texte court requiert moins de temps a lire.
L’utilisation du mouvement verbal « expressif » (seul ou en combinaison) serait aussi
a privilégier pour susciter des réactions et maintenir 1’engagement (Pino et al., 2019).
Si exprimer des émotions suscite plus de réactions et rend les publications plus
attrayantes, les restaurants bénéficieraient également d’utiliser des émojis dans leurs
publications puisqu’ils augmentent les intentions d’achat des consommateurs (Das et

al., 2019).

Enfin, les restaurants gagneraient a stimuler leurs échanges avec les utilisateurs et a
susciter des commentaires positifs sous leurs publications puisqu’ils augmentent la
valeur et I’attractivité des publications (Bronner et De Hoog, 2010). Les restaurants
peuvent y parvenir en étant directifs dans leurs demandes. Par exemple, ils peuvent
réaliser un concours ou une promotion ou I’utilisateur doit poser une action (cliquer sur
«j’aime », partager, commenter) pour participer au tirage. Ce genre de stratégie

favorise un nombre élevé de réactions.
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ANNEXE A - CATEGORIES D’EMOJIS DISPONIBLES SUR 10S 15.7.1

Catégorie
Visages
Nourriture et boissons
Symboles
Gestes
Nature
Objets
Animaux
Voyages et lieux
Activités
Personnes
Drapeaux
Genres
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ANNEXE B - EVALUATION ETHIQUE

NT

UNIVERSITE DU QUEBEC
EN ABITIBI-TEMISCAMINGUE

Rouyn-Noranda, le 12 janvier 2022

Madame Daphnée Manningham
Etudiante & la maitrise sur mesure en marketing numérique
Université du Québec en Abitibi-Témiscamingue

Objet : Demande d’exemption d’évaluation éthique
Madame,

Le Comité d’éthique de la recherche avec des étres humains de 'UQAT (CER-UQAT) accuse
réception des documents de vofre demande d'exemption d’évaluation éthique soumis le
4 janvier dernier & propos du projet suivant :

Projet intitulé : « La génération de contenu de marketing numérique par les restaurateurs en
contexte de crise. »

Le CER-UQAT a pris connaissance des documents et souligne les points suivants pour appuyer
sa décision :
* Considérant que le projet implique l'utilisation d'un média social, c-a-d. Facebook;

e Considérant que, selon ce qui est énoncé, le projet recueillera exclusivement des données
publiques qui ne sont nullement rattachées a quelque groupe de discussion que ce soit;

o Considéerant que les personnes qui se prononcent n'ont pas d’attente raisonnable en matiére
de vie privée (ce pourrait étre différent pour un groupe de discussion utilisant le méme média
social).

Apres considération, le CER-UQAT est d'avis que le projet peut étre exempté d’une évaluation
ethique en vertu de l'article 2.2 b) de FTEPTC2 (2018).

Je vous prie de recevoir, Madame, I'expression de mes sentiments les meilleurs.

S8R,

Serigne Touba Mbacké Gueye, Ph. D.

Président du Comité d’éthique de la recherche avec des étres humains
Université du Québec en Abitibi-Témiscamingue

cer@uaqat.ca

STMG/bg

¢. ¢. Benoit Bourguignon, directeur de recherche



ANNEXE C - EMOJIS UTILISES PAR LES RESTAURANTS SELON LES

REGIONS
Catégorie Rouyn-Noranda Boucherville Total
Visages 138 237 375
Nourriture et boissons 86 243 329
Symboles 31 138 169
Gestes 26 115 141
Nature 48 87 135
Objets 8 74 82
Animaux 18 31 49
Voyages et lieux 9 34 43
Activités 7 24 31
Personnes 7 18 25
Drapeaux 1 12 13
Genres 6 8 14
Total 385 1021 1406




ANNEXE D — SYNTHESE DES RESULTATS

Nbpup,  Nbmoy. (i‘:’;g:t:t Tauxeng.  Nb Mouv.  Nb
pub./mois texte/texte seul) moy. réactions verb émojis
Ville Rouyn-Noranda 299 7,5 210/67 2,89% 27 307 AE 385
Boucherville 340 8,5 320/7 6,00% 52 044 AE 1021
Groupe Groupe 1 120 3,0 84/25 1,31% 8129 AE 315
Groupe 2 236 15,7 207/20 10,35% 45247 AE 408
Groupe 3 236 11,8 199/29 7,01% 24 791 DE 530
Statut Enseigne 422 8,4 402/5 6,39% 63 837 AE 1250
Indépendant 217 7,2 133/69 1,20% 15514 AE 156
Période Janvier 2020 123 7,7 114/2 4,90% 18 865 AE 239
Avril 2020 129 8,1 89/32 4,39% 13922 AE 341
Juillet 2020 138 8,6 109/20 3,39% 14 482 AE 289
Octobre 2020 124 7,8 112/11 6,55% 19 000 DE 336

Septembre 2021 125 7,8 111/9 4,31% 13 082 AE 201
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