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Résumé

L’engouement des distributeurs pour les stratégidisk and Mortar’ est a l'origine
de nouvelles problématiques de gestion. Les digtilrs sont, en particulier, confrontés a la
nécessité de mettre en place une politique colemmtgestion des flux de clientéle. Cette
recherche compare le potentiel d’achat des clientfonction de la fagcon dont ils effectuent
leurs achats aupres de I'entreprise. Elle monteelgsi clients mixtes sont plus précieux que
les autres clients et permet d’en comprendre iesma.

Mots clefs

Transfert de clientele, client mixte, intégratipotentiel d’achat.

Click and Mortar Companies : why multi-channel shogpers are more precious
than other customers.

Abstract

The development of Click and Mortar firms raisesmso new managerial
issues. The retailers have now to manage custofif@ns across channels. This research
analyzes the purchasing potential of customersrdoapto their ways of buying through the

channels offered by the company. This research shioat Multichannel Shoppers are more
profitable than the other customers of the compard/gives the reason of such a result.
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INTRODUCTION

Confrontés a la difficulté de satisfaire plusiewsgments de clientéle avec une
formule unique de vente, les distributeurs ont pegivement étendu leur réseau de
distribution. L'utilisation combinée de plusieursrrhules de distribution est désormais la
norme (Frazier, 1999). En particulier, les dirigisa@@moignent d’un intérét considérable pour
la commercialisation simultanée de leurs produitsegvices en magasin et sur Internet. Le
développement du nombre d’entrepriseSlick and Mortar »confirme I'engouement pour
cette stratégie, qui semble, désormais, s'imposemte un modéle de gestion (Steinfield,
Adelaar et Lai, 2002). Cette stratégie est, de emargénérale, évaluée favorablement par les
investisseurs : I'ajout du canal Internet par deseprises traditionnelles influencerait, en
effet, positivement le rendement de leurs acti@ey§kens, Gielens et Dekimpe, 2002).

Le développement de ces stratégies crée de nosiveltiblématiques de gestion,
parmi lesquelles celle de manceuvrer un systemeéstiédbdtion complexe. En particulier, la
gestion de ce systéme, renvoie, a la question delddon que les formules sont supposées
entretenir entre elles dans une perspective d’'anadibn de la performance globale de
'entreprise. Plusieurs auteurs (Steinfield, AdelatLai, 2002 ; Wind et Mahajan, 2002 ;
Stone, Bob and Khaleeli, 2002 ; Brynjolfsson, Snatid Hu, 2003 ; Rangaswamy and Van
bruggen, 2005) pronent une intégration des formutésst-a-dire leur assemblage en un
systeme unique plutdt qu’'une autonomie pour chaclieetre elles. Ce point de vue n’est
toutefois pas partagé par tous les chercheurs (&ibaii, 1997 ; Deleersnyder, Geyskens,
Gielens and Dekimpe, 2001 ; Chevalier, 2002) tégmation d’Internet et des points de vente
en un systeme unique de distribution favorisemitransfert de clientele entre formules et
serait source de cannibalisation.

Ce transfert de clientele traduit, en fait, I'év@dn possible du comportement d’achat
du client. En effet, face a une enseigblek and Mortar son comportement d’achat peut
évoluer de trois manieres distinctes : le clienttpester fidéle a sa formule d’origine, acheter
par le biais des deux formules mises a sa dispasdu encore transférer la totalité de ses
achats vers I'entité qui est nouvelle pour lui. @é#rentes évolutions suscitent de nouvelles
interrogations :

- Le potentiel d’achat du client varie-t-il en foloect de son comportement
d’achat face a I'enseigr@lick and Mortar?
- Si des différences existent, comment peut-on lpsiguer ?

Cette recherche va tenter de répondre a ces dastigus essentielles. Son objet est,
en particulier, d’effectuer une comparaison engr@dtentiel d’achat des clients qui utilisent
les deux formules (clients mixtes) avec le potérdie ceux qui demeurent fideles a leur
formule initiale. Son champ d’investigation se lienaux entreprises, qui commercialisant a
I'origine leurs produits par magasins, mettent digposition de leurs clients, un site Internet
marchand.

D’un point de vue managérial, les résultats deecedtherche doivent contribuer a
ameliorer la gestion et la performance de I'enisgpClick and Mortar Une meilleure
compréhension des flux de clientele et une évaloatie leur profitabilité respective
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constituent un préalable indispensable a la misglame d’'une politique cohérente de gestion
de ces flux.

La premiére partie de cet article s’interroge suntdrét d’intégrer les formules de
vente. Aprés une premiere discussion sur les temmiésés pour décrire les différentes
relations possibles entre formules, elle passeeenerles sources d’avantages concurrentiels
et les limites d’'un rapprochement inter-formulegtamment en terme de transfert de
clientéle. La seconde partie se concentre surdpsenses données par le client face au
systeme pluri-formules et analyse les principaaxaux entrepris sur ce theme avant de poser
les hypotheses de la recherche. Enfin la troisiquagtie de cet article présente la
méthodologie et les résultats, avant d’introduine wliscussion. La conclusion permet de
mettre en évidence les contributions de ce tradalh exposer les limites et de suggérer de
nouvelles voies de recherche.

VERS UNE INTEGRATION DES FORMULES ?

D’une cohérence a une intégration des formules de vente

L'utilisation de plusieurs formules de vente esbihgllement considérée comme un
moyen efficace d’atteindre plus de clients, de vendavantage de produits et de réaliser
davantage de profits (Friedman et Furey, 1999\ ddtage de la combinaison d’une formule
de distribution physique et virtuelle réside daearlpossibilité d’apport réciproque, une
augmentation des ventes et/ou une diminution déts @u sein de |'une pouvant avoir lieu en
raison de la simple existence de l'autre (Steihfidldelaar et Lai, 2002 ; Wind et Mahajan,
2002 ; Geyskens, Gielens et Dekimpe, 2003). Unmebkede synergies peut, en effet, étre
dérivé de leur utilisation combinée grace a l'edptmn de leurs actifs tangibles et
intangibles. Ces synergies s’expliquent par le dai¢ les formules peuvent reposer sur des
infrastructures communes, mettre en place des tp@saet des politiques marketing
conjointes, et partager leurs clients (Steinfiéldelaar et Lai, 2002).

Plusieurs auteurs (Steinfield, Adelaar et Lai, 20@8nd et Mahajan, 2002) affirment
gue pour bénéficier de ces synergies, l'entreple assurer un€onvergenceentre son
approche dffline" et "onling'. Les expressions utilisées dans la littératureketang pour
décrire les relations étroites que les formules sapposées entretenir afin de tirer au mieux
partie de ces synergies sont nombreuses. Outeente tdé'convergence”certains chercheurs
utilisent celui de €ohérence (Wind et Mahajan, 2002), desynchronisatioh (Brynjolfsson,
Smith et Hu, 2003 ; Rangaswamy et Van bruggen, 2605d'intégration” (Stone, Bob and
Khaleeli, 2002). Ces termes ne sont pour autaniepastement synonymes. lls semblent se
distinguer par la force de l'imbrication préconjggsr leur auteur, entre les formules.

Les termes de cbhérenc& (« harmonie logique entre les divers élémenta d'u
ensemble ») edle "convergencé(« action de tendre vers un méme but ») semlaésigner
une relation d’intensité moins forte que celui dgrthronisatioh (« mise en concordance

2 Toutes ces définitions sont issues du Larousse.



des mouvements d'un ensembjeetsurtout celui d'intégrationt’ (« opération qui consiste a
assembler les différentes parties d'un systemeassarer leur compatibilité ainsi que le bon
fonctionnement du systeme complg(figure 1)

Figure 1 : les différentes relations entre formules/ente

Force du lien entre les formules
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Le rapprochement entre formules: sources d’avantages
concurrentiels ?

Quelque soit I'intensité de la relation préconidéeterminologie traduit toujours un
méme impératif, la nécessité d'instaurer des oglatentre les formules. Les finalités que cet
impératif recouvre ne répondent cependant pas @meas réalités.

Rangaswamy et Van Bruggen (2005) indiquent qu'wadérenceé doit absolument
étre assurée au niveau des informations transmeeshacune des formules. Dans le cas
contraire, il pourrait y avoir une insatisfaction dlient, ce qui pourrait se traduire par une
baisse de sa fidélité a I'enseigne. Par ailleurs,aohérence entre formules est nécessaire afin
de construire une image claire d'une entreprisatiposée sur différents formats de vente.
Wind and Mahajan (2002) préconisent linstauratibane ‘tonvergence'entre l'approche
offline et online de l'entreprise, celle-ci pouvant étre source ddiages concurrentiels
nouveaux. Cette convergence doit lui permettreedéorcer la personnalisation de son offre,
de mettre en place des communautés virtuelles edéselopper de nouveaux outils de
gestion. La mise en placd'un but commuraux formules doit, par ailleurs, inciter les
dirigeants a reconsidérer leur approche du marth& eré-inventer » leur entreprise en
considérant I'éventualité d’'un rapprochement ergdaines fonctions au sein de celle-ci.
Brynjolfsson, Smith et Hu (2003), quant a eux, présent une synchronisatioh des
formules et indiquent quka mise en concordancees formules doit faire I'objet d'efforts
considérables de la part des dirigeants. Si leautas ne sont pas gérées comme des "silos",
chacune d’entre elles peut venir soutenir et cotapléautre. Parce que les gains d’'une
nouvelle formule ne se limitent pas a ses propeeses, I'apport mutuel entre formule doit se
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traduire par un accroissement du niveau total deseg de I'entreprise. En ce qui concerne la
synchronisationdes formules, elle permet, a I'entreprise de fouum niveau supérieur de
service a ses clients. En permettant a ses cliants fois, d’effectuer leurs achats de fagon
plus commode et denforcer leur relation avec elle, elle leur offneins d'opportunité ou de
raison de se tourner vers des entreprises contesréRangaswamy and Van bruggen, 2005).
D'une part,la synchronisationdes formules est souvent considérée comme unegtrat
efficace pour retenir les acheteurs qui privilégien commodité (Stone, Bob et Khaleeli,
2002). D'autre part, elle offrirait a I'entreprigepportunité de multiplier les contacts avec ses
clients, de consolider les liens tissés avec ewinsi de favoriser leur rétention. Par ailleurs,
un suivi de leur comportement aupres de chaqueule;ngrace a une base de données
commune, lui permettrait de mieux les connaitredetfait, de formuler une réponse mieux
adaptée a leurs besoitisintégration », quant a elle, trouve sa justification dans la vtdon
d'instaurer des passerelles entre formules. Certaiteurs tels que Stone et al (2002) pronent
un transfert des clients entre formules de ventasi€urs études (Mc Kinsey, 2000 ;
doubleClick, 2003) ont montré une propension dentd mixtes a dépenser davantage que
ceux qui n'utilisent qu'une seule formule. Le ss#ien lequel les flux de clientele doivent étre
encouragés, est méme parfois spécifie. Les banquess,exemple, auraient intérét a
encourager leurs nouveaux clients a poursuivrerkdation avec elles par le biais d’Internet,
plutbét que par celui des moyens colteux qui onmpedeur recrutement. Favoriser les
transferts des clients d'une formule traditionnglies une formule virtuelle est, par ailleurs,
considéré dans certains secteurs comme un moyecraltae leur rétention. Par exemple,
dans le secteur du voyage, Shankar, Smith and Ramagay (2003) ont montré, que les
clients Internet étaient plus fidéles que les « imbarnet » grace audck-in effects créé par
une relation privilégiée et par le fait qu’Interrietirnissait une information plus complete, ce
qui conduirait a moins d'insatisfaction. De la méfagon, Anderson, Brynjolfsson, Hu et
Simester (2005) indiquent que les entreprises abifavoriser le passage de leurs clients de
leur formule traditionnelle (le catalogue dans létude) vers leur site Internet dans la mesure
ou ce dernier entraine davantage d’achats parlsipugque ne le permet le catalogue.
Néanmoins, Sinha (2000) reconnait qu’internet ggalement entrainer une attention accrue
du consommateur sur le prix parce qu'’il rend leané plus transparent.

D'une maniere générale, qu'elle souhaite créer harenonie logique entre ses
formules("cohérence") gu'elle souhaite les faire tendre vers un mémgbanvergence")
les mettre en concordan€&synchronisation”),ou encore les assembler et s'assurer du bon
fonctionnement du systeme de distribution ainsié oféntégration”), I'entreprise devra
effectuer un investissement dans la technologierompige et disposer de ressources
organisationnelles suffisantes (the standart, 200@r ailleurs, assurer au client une
cohérence entre ses expériences d'achat et leptsier facilement et librement d'un mode
d’achat a un autre supposent, de la part de I'pnges une période d'apprentissage et donc du
temps. Par exemple, mettre en place un prograneniieélité commun au magasin et au site
Internet, permettre le retrait et le paiement egasa d'un article commandé sur Internet ou
offrir la possibilité de venir retourner en magades achats effectués sur Internet sont des
services supplémentaires pour le client qui ne pastfaciles a mettre en ceuvre au sein de
I'entreprise. lihtégration des formules est non seulement difficile, maigs &lit également
l'objet de critigues. Alba et alii (1997) consid@reémplicitement que l'intégration est
préjudiciable a chaque formule puisqu'elle entraine migration des clients de l'une vers
'autre sans étre source de ventes additionnelleste cannibalisation est d'autant plus
inquiétante, qu'elle peut entrainer des conflitseenanaux susceptibles, a leur tour, d'étre a
l'origine d’'une dégradation du niveau de servida alientele (Chevalier, 2002). En posant
I'hypothese que la demande totale des distributeeirgit plutdt rigide et non contingente au
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nombre de formules utilisées, Deleersnyder, Geyskdbielens and Dekimpe (2001)
suggerent également que les transferts de cliesgedgent préjudiciables a chaque formule et,
de ce fait, non bénéfiques a I'entreprise.

L’absence de consensus entre chercheurs inviteriouleelles réflexions. Décrire et
comprendre les transferts entre formules de veotastituent, de fait, un objectif prioritaire
pour les chercheurs. La partie qui suit décrirésultats des principaux travalentrepris sur
le theme des transferts entre formules et sur celldomportement de choix des clients face
aux enseignes pluri-formules.

LES TRANSFERTS ENTRE FORMULES DE VENTE

Les premieéres explications théoriques

Schoenbachler et Gordon (2002) ont proposé un preoadre conceptuel afin de
mieux comprendre ce qui guide le client dans samxcldes formules lorsqu'il se trouve
confronté a une entreprise pluri-formulé® choix des formules pourrait étre expliqué par
différentes variables telles que le risque que lient percoit lorsqu'il achete aupres du
distributeur, ses motivations, la catégorie de pitocbncernée et la communication passée du
distributeur. Balasubramanian, Raghunathan et NMahg005) ont également introduit un
cadre théorique permettant de mieux comprendrengportement de choix des clients face
aux entreprises pluri-formules. Les auteurs analylsemaniere dont les acheteurs s'assignent
des buts aux différentes étapes de leur processdsédision et la facon dont ils sélectionnent
les formules qui leur permettent d’atteindre cetsblis seconcentrent ainsi sur cing buts
susceptibles d'étre poursuivis lors de leur aéidiachat : des buts purement économiques,
une affirmation de soi, la quéte de significati@ysnboliques, la recherche d'interactions
sociales et de stimulations ‘expérientiel’ et liséition de schéma et d’habitudes d’achat
(figure 2) Une comparaison entre les buts poursuivis et itétdque procure chaque formule
permet de comprendre comment ils operent leur cha@xprincipale limite de ce modele
construit a partir d'une synthese de la littéraetre'interviews auprés de plus de 30 clients
(actifs sur Internet et/ou dans la distributionditiannelle) réside dans son absence de
validation empirique.

3 Les travaux décrits traitent des transferts dentdile en terme de mode d’achat.



Figure 2: Les déterminants du choix d’'une formulea chaque étape du processus d'achat (Balasubramania

Raghunathan et Mahajan, 2005)
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Vers une multi-fréquentation des formules

Outre la construction de modeles théoriques, delserehes ont été menées sur le
comportement adopté par les acheteurs face a ¢aisiti des formules proposées. Plusieurs
études dans un contexte nord américain (KPMG lrdidniversity, Shop.org) montrent que
les acheteurs utilisent plusieurs formules pougatifer leurs achats ou qu'ils envisagent de le
faire. Shop.org indique que 34% des personnes deésbantillon utilisent au moins trois
formules pour faire leurs courses. Une étude d&PlIsIG Indiana University montre que plus
de 60 % des clients souhaitent utiliser plusieorsnats de vente pour faire leurs courses
(Boa, 2003). Une recherche récente menée par DhpAkao et Dholakia (2005) permet de
cerner de quelle maniere une nouvelle formuleegmet dans les habitudes d'achat du client.
Le client ne remplacerait pas sa formule habitupde la formule nouvellement proposée,
mais ajouterait cette derniére a I'ensemble desuias déja utilisées. Par ailleurs, Dholakia,
Zhao et Dholakia montrent qu'il existe une fidéktda formule pour des achats répétés :
80,2% des acheteurs en magasin et 50,4 % des achei@ Internet utilisent la méme
formule que celle utilisée a l'origine pour effeetde méme achat. Par ailleurs, ces auteurs
montrent que si les clients transférent d'une féenvers une autre, ils ont tendance a le faire
entre formules similaires (Internet/catalogue) @lutqu’entre formules dissimilaires
(Internet/magasin)Kemplerer (1987, 1995) indique que la faible mithibbservée entre
formules chez certains clients pourrait s'expliquearI'existence de codts de transfert, tels que
colts d’apprentissage, de transaction, colts @elgi ou contractuels. L’accumulation de
connaissances spécifiques a une formule pourraitread'illustration, expliquer la tendance
de certains clients a y effectuer leurs achats deiéne exclusive (Bell, Ho et Tang, 1998 ;
Rhee et Bell, 2002).




Non seulement la majorité des études montre urdatee croissante des clients a
utiliser plusieurs formules, mais en plus, elledignent que les clients multi-formules
accedent progressivement au statut privilégié deents les plus précieux » pour I'entreprise
(Stone et al, 2002). Les clients qui utilisent puss formules, dépenseraient
significativement plus que les autres (Mc Kinse§Q@ ; doubleClick, 2003) : aux Etats Unis,
plus de 60 % des distributeurs affirment que lésntd pluri-formules sont plus profitables
gue les autres (Shankar et Winer, 2005). Par exeropéz Staple, les clients qui achetent a la
fois en magasin et par catalogue dépensent deaxpfos que ceux qui font leurs courses
exclusivement en magasin (Rifkins, 2001). Kumar &hkatesen (2005) ont analysé la
contribution des clients pluri-formules aux réstdtde I'entreprise. Leur recherche montre
gue les clients qui utilisent plusieurs formulesipeffectuer leurs achats sont plus profitables
gue les mono-formules. Non seulement ces clieperi#ent davantage, mais ils sont moins
enclins a cesser leur relation avec I'entreprisduetsont donc plus fidéles (Cyr, 2001 ;
Kumar and Venkatesen, 2005).

Les réponses des clients face [IUentreprise Click and Mortar: les
hypotheses de la recherche

Ces recherches aboutissent a des résultats quiergmnt : les clients mixtes
dépenseraient auprés de l'entreprise Click and aModavantaggue les clients mono-
formules et lui seraient plus fideles. Aucune epgiion n'a été proposée a ce phénomene
pourtant constaté par de nombreux distributeure bieilleure compréhension de celui-ci
suppose une identification préalable des factexpsicatifs de I'’évolution du comportement
d’achat du client en réponse a I'extension du systéle distribution de I'entreprise. A ce
titre, il semble essentiel de répondre a la quessaivante : pourquoi certains clients
demeurent-ils fideles au magasin de I'enseignesajoie d’autres achétent auprés des deux
formules mises a leur disposition par I'enseigne ?

L’analyse du comportement général des clients &o de l'univers magasin et
Internet semble offrir un cadre d’analyse intérasgaour répondre a cette question. Il
pourrait, en effet, y avoir un lien entre le nivaesifréquentation de ces univers et la réponse
comportementale donnée par le client a I'extendiosystéme de distribution de I'entreprise.

Par exemple, un client qui demeure fidele au magdsil’enseigne est certainement
un individu qui, de maniere générale, achéte bagu@n magasin, et peu sur Internet.
Effectuant peu d’achats sur Internet (toute engeagmfondue), il ne se laissera probablement
pas séduire par le site nouvellement mis a sa siispo par I'enseigne et continuera de faire
ses achats de maniere habituelle aupres de l'eisiepSa réponse comportementale a
I'entreprise Click and Mortar est alors le reflet don niveau d’achat au sein des univers

magasin et Internet.

Quant au client mixte, deux hypothéses sont engaalgs. La premiere hypothése
serait que, c’est un acheteur, qui de maniére généachéte beaucoup sur Internet et,
moyennement ou peu en magasin. De fait, il se &warhvers le site Internet nouvellement
proposé par I'entreprise tout en continuant a a&cheipres de sa formule d’origine. Ce qui se
traduirait probablement par un transfert de sestactfune formule vers l'autre et pourrait
étre assimilé a de la cannibalisation. La secorypethéese serait que le client mixte achéte,
de maniére générale, beaucoup sur Internet, maisrégnt beaucoup en magasin.



Sa réponse serait alors le reflet de son niveathdteau sein des univers magasin et Internet.
C’est cette seconde hypothese qui a été retenumelpart, ce raisonnement est celui qui a
permis d’expliquer pourquoi certains clients dereatifidéles au magasin de I'enseigne (les
clients fidéles au magasin sont supposés achet@ad&re générale, beaucoup en magasin et
peu sur Internet). D’autre part, des travaux préoéd (Vanheems, 1995) réalisés dans le
cadre d’'une entreprise de vente a distance aygranm® des magasins, ont montré que les
clients qui devenaient mixtes fréquentaient interes# a la fois l'univers catalogue et
magasin.

Ces réflexions indiquent que les clients mixtesjt tcomme ceux qui sont restés
fideles au magasin de [I'enseigne, fréquenteraieeautoup Il'univers magasin. lls
fréquenteraient également beaucoup, contrairemert autres, l'univers Internet. Les
hypothéses suivantes peuvent donc étre proposées.

H1.: Les clients mixtes ont un niveau général daéquentation de ‘I'environnement’
magasin comparable a celui des clients qui sontstgs fideles au magasin de I'enseigne.

H1.1. Les clients mixtes visitent ‘I'environnementagasin avec une fréquence qui
est comparable a celle des clients qui sont réisi&es au magasin de I'enseigne.

H1.2. Les clients mixtes ont un niveau d’achat ddesvironnement’ magasin qui
est comparable a celle des clients qui sont desefideles au magasin de
I'enseigne.

H2.: Les clients mixtes ont un niveau général daéquentation de ‘I'environnement’
Internet qui est supérieur a celui des clients qusont restés fideles au magasin de
'enseigne.

H2.1. Les clients mixtes utilisent davantage Iné¢iue ceux qui sont restés fideles
au magasin de I'enseigne.

H2.2. Les clients mixtes font davantage d’achats Isternet que ceux qui sont
restés fideles au magasin de I'enseigne.

* Un niveau d’achat des clients mixtes supérieur a celui des autres ?

Comprendre pourquoi les clients mixtes sont pluffifables que les autres devient
possible & partir du moment ou I'on démontre gaedlution de leur comportement d’achat
est le miroir de leur comportement général face @mugasins et a Internet. Si les clients
mixtes achetent autant en magasin et davantagdegquautres sur Internet, on comprend
pourquoi ils dépenseraient davantage aupres deeigme Click and Mortar que ceux qui sont
restés fidéles au magasin de I'enseigne. Frégueasaidiment ces deux univers d'achat, ils
représenteraient alors un potentiel particulierdrmaportant pour I'enseigne « étendue ».

Par ailleurs,si 'on démontre que les clients qui deviennenttegxont un niveau
d’achat élevé sur Internet, alors on peut affiropee leur fréquentation du site de I'enseigne
augmente leur probabilité de contact avec celkt;die fait, leur probabilité d’achat auprés de
celle-ci. Ces clients feraient probablement lewtsags sur des sites concurrents, si I'enseigne
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ne disposait pas de sites marchands. Dépensardlgiobnt beaucoup a la fois au sein de
'univers d’achat magasin et Internet, le fait davehir mixte entraine un accroissement de
leur niveau d’achat aupres de I'enseigne.

METHODOLOGIE ET RESULTATS DE LA RECHERCHE

Collecte des données : choix des répondants

Pour étudier le comportement d’achat des cliente fa une entrepris€lick and
Mortar et se placer selon une perspective prospectiveedherche s’est portée sur les
consommateurs supposeés étre la plus familiers enemet. Les 18-25 ans considérent cet
outil comme faisant partie de leur quotidien. Haé#t a naviguer sur Internet, les jeunes,
contrairement aux geéneérations précédentes, ne ipentoplus le risque et les freins
psychologiques associés au caractére novateur tdeutie Il convient, par ailleurs, de
rappeler que l'objectif n'était pas d’extrapolersddonnées de fréquentation des univers
magasin et Internet, mais bien de comparer ces é&dsniselon la réponse du client a
I'entreprise Click and Mortar.

Les données ont été collectées par questionnautsadministrés auprés de 378
étudiants durant le mois de janvier 2006. Desiantsl dans différentes disciplines (sciences
juridiques, lettres modernes, banques, assistandirection, transport et logistique, sciences
de gestion, sciences commerciales) et de diffémmeaux (BTS, licence, Master 1 et 2) ont
répondu a ce questionnaire. Par ailleurs, dans auti sde contrdle de leur condition
d’administration, les répondants ont rempli lessfio@naires par groupe de petite taille (entre
20 et 30 dans la majorité des cas).

L’objectif était d’analyser le comportement d’'actids répondants a I'égard de la
Fnac, entrepris€lick and Mortar particulierement connue et fréquentée par |a&ggion
visée. Des questions filtres ont permis de sélento les répondants qui, a la fois,
connaissaient la Fnac, savaient que celle-ci cawialisait ses produits en magasin et sur
Internet, et étaient clients de I'enseigne. Une mamaison a donc été effectuée entre les
clients mixtes et ceux qui sont demeurés fidelesmagasin de I'enseigne.

Opérationnalisation des variables

» Laréponse du client face a Ientreprise click and Mortar

Le comportement d’achat des répondants face ardjenseclick and Mortara été
évalué par une comparaison entre la ou les fosradtuelle(s) et celle utilisée a I'origine de
leur relation avec l'enseigne. A linstar de laéfite au point de vente (Osman, 1993),
plusieurs indicateurs pouvaient étre retenus poesumer cette réponse : la proportion ou la
fréquence des achats réalisés auprés de chaqualdoum ratio de classement entre celles-ci,
une propension a acheter dans le futur auprées utee lou l'autre ou le désir de les
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recommander a ses amis. Leur comportement d’achigt éalué sur la base de la proportion
d'achat. Le seuil de 90 % a été retenu pour cldsseypes de comportement. Les répondants
affirmant effectuer plus de 90 % de leurs achapgesudu ou des magasins de I'enseigne ont
été considérés comme fideles au magasin. Ceuxtedigcentre 10 % et 90 % de leurs achats
de I'enseigne par magasin ont été considérés cartiemts mixtes

»  Comportement général au sein de I'environnement magasin et Internet®

Deux indicateurs ont permis d’évaluer le comporteinggnéral des répondants dans
I'univers magasin, leuiréquence de visites des magadiagec ou sans intention d’achat), et
leur fréquence d'achat au sein de cet environnemihtsieurs indicateurs ont permis de
retracer leur comportement général sur Internetta®es indicateurstémps moyen passé sur
Internet, nombre moyen de sites commerciaux Vjsitéat permis de décrire leur
comportement_généraur Internet tandis que d'autresoihbre moyen d'achats faits sur
Internet récence du premier achat sur Interneggtracaient leur comportement d’ackat le
réseau.

Résultats

Les résultats indiquent que 39,3 % des persontesogées sont des clients mixtes de
'entreprise. 59,1 % des répondants sont resté&eidau magasin et 1,6 % ont transféré la
totalité de leurs achats vers Internet. Les résulgai suivent se concentrent sur les deux
premiers types de clients.

»  Comportement général au sein de l'environnement magasin

Différentes observations peuvent étre effectuéesitgau comportement général des
répondants au sein de ‘I'environnement’ magasin.figguence moyenne de visitdss
magasins est de 2,66 par mois pour I'ensemble émmndants, soit un peu plus d'une fois
tous les quinze jours. Cetfeéquenceest respectivement de 2,69 par mois pour les slient
devenus mixtes, contre 2,55 par mois pour ceuxsguit restés fidéles au magasin de
'enseigne. Ce premier examen descriptif des danrs&enble indiquer une différence de
fréquentation de ‘I'environnement’ magasin (avecsams intention d’achat) en fonction du
type de client, les mixtes faisant plus souventtegasins que les autres. Le test d’analyse de
variance confirme I'existence d'une différence ffigative defréquence de fréquentatiate
‘'environnement’ magasin au seuil de 3%. La valdurtest en F permet de conclure que les
moyennes de la population ne sont probablemeng&gakes sur cet indicateur. Les clients
mixtes font donc non seulement autant les magagiades autres (hypothése posée), mais ils
les font méme davantage.

En ce qui concerne @équence d’achaeéu sein de I'univers magasin, elle est, pour
'ensemble de répondants, de 1,95 par mois sopawmnmoins d’'une fois toutes les quinze
jours. Lafréquence d’achag¢u sein de I'univers magasin est de 2,07 par pmis les clients

* Lorsque les achats auprés des magasins de I'eeséigient inférieurs & 10%, les répondants étaigmposés
avoir effectué un transfert total. lls n'ont pas fabjet d’'une analyse dans ce travail.
® Le comportement en magasin et sur Internet a ésiré hors achat alimentaire.
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mixtes contre 1,77 par mois pour les autres. Biea ces chiffres semblent indiquer une
fréequence d’achat plus élevée pour les clientsemjXtanalyse de variance signale qu’il n’y a
aucune différence significative entre eux et lesesu Ce résultat signifie que les fréquences
d’achat au sein de I'environnement magasin sontpewables entre les mixtes et les autres.
Les clients mixtes achetent donc globalement awtantmagasin que ceux qui sont restés
fideles au magasin de I'enseigne (hypothése validée

Les clients mixtes apparaissent donc étre desaatsetjui ont un niveau de dépenses
au sein des magasins comparable a celui des cfidates au magasin de I'enseigne. Si ces
clients mixtes dépensent autant que les autres ldanmagasins (hypothese validée), ils les
fréquentent, par ailleurs, plus souvent. Ce résusitigggére un véritable intérét des clients
mixtes pour l'activité¢ de shopping, celui-ci gémdraertainement chez eux, une utilité
additionnelle d’ordre cognitif, experientiel ou sic

»  Comportement général au sein de I'environnement « Internet »

Plusieurs observations peuvent étre effectuéestcuan différents indicateurs de
fréquentation de I'environnemenstinternet ». En ce qui concerne le comportemeéneral
des répondants sur Internet : plassent en moyenrdd,90 heures sur Internet par semaine et
visitent 14,36 sites commerciaux par mois. Les résultatsokmnt, par ailleurs, indiquer que
les acheteurs mixtes utilisent Internet plus inteament que les autres : ils lui consacrent
davantage de temps (15,12 heures par semaine ddn&deures pour les autres) et visitent
plus de sites commerciaux (21,65 sites commercidsit€s par mois contre 10,20 pour les
autres). Le test d’'analyse de variance confirme lgaalifférences observées pour ces deux
indicateurs entre les groupes sont significativeseuil de 1%. Les hypothéses quant au lien
entre comportement général sur Internet et typelidats (mixtes versus fideles) sont donc
validées.

En ce qui concerne le comportement d’achat surriateon constate que la fréquence
moyenne des achats sur Internet varie selon le dgpé&ansfert, les clients mixtes, ayant
comme attendu, la fréequence d’'achat la plus éleaéesein de cet environnement. Leur
fréquence d’achat sur Internet est, en effet, gijan moins d’'une fois par mois, contre une
fois tous les trois mois environ pour ceux qui skstés fideles au magasin de I'enseigne.
Cette fréquence est d’'un peu plus d’une fois tessdeux mois tous répondants confondus.
L’analyse de variance confirme I'existence d’'uniéédence sur cet indicateur au seuil de 1%.
Conformément a I'hypothese posée, les acheteursesniant une fréquence d’achat sur
Internet supérieure a ceux qui sont restés fidalamagasin de I'enseigne.

L’autre indicateur retenu pour analyser le compuoeet d’achat sur Internet était la

récence du premier achat sur Intern€et indicateur permettait d’évaluer I'expériencegise

du répondant avec Internet. Pour I'ensemble desncigmts, le premier achat sur Internet a
été effectué, en moyenne, il y a 1 an et 4 moigremiére expérience d’achat date d’environ
2 ans pour les clients mixtes contre un peu plus dn et un mois pour les autres. L’analyse
de variance confirme I'existence d’une différencenaveau de la premiére date d’achat entre
les types de clients au seuil de 1%. Les clientdanibénéficient donc, conformément aux
hypothéses posées, d'une expérience d’achat phgsidosur Internet, cette expérience étant
sans doute un facteur de réducteur de risque afacdistance.
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En conclusion, I'ensemble de ces résultats indadaieement que le comportement de
fréquentation et d’utilisation d’Internet varie aelles clients. Les clients mixtes sont de plus
gros utilisateurs d’Internet (temps passé, nomlersitks visités) et s’en servent de maniére
plus fréquente comme mode d’achat.

»  Connaissance et comportement au sein des autres sociétés Click and Mortar

Certaines questions complémentaires ont été pamédesrépondants quant a leur
niveau de connaissance et leur comportement artiédjautres sociétédick and Mortar En
moyenne, les répondants connaissent 2,42 socikétksand Mortar Une analyse par type de
répondant indique que les clients mixtes sont depate citer spontanément le nom de 3,14
sociétés de ce type contre 2,18 pour les autrés, déférence étant significative au seuil de
1%. Ce résultat n’est pas surprenant les clienstesiétant mieux informés que les autres en
raison de leurs visites fréquentes des points deewet de leur navigation sur Internet.

De la méme maniere, les résultats indiquent quecliests mixtes achetent en
moyenne aupres de 2,15 entreprisksk and Mortarcontre 1,31 pour ceux qui sont restés
fideles au magasin de I'enseigiéne fois encore, I'analyse de variance confirmgisence
d’'une différence significative sur ces indicateas seuil de 1%. Ayant une meilleure
connaissance de leur environnement commerciaktilagique qu’ils achetent, aupres d’un
nombre plus élevé d’entrepris€lick and Mortarque les autres. Ce résultat est conforme a
'approche de I'économie de linformation propospar Stigler (1964): les acheteurs
impliqués dans l'acte d’achat seraient engagés damsrecherche d’'information extensive,
posséderaient une meilleure connaissance de ledroenement commercial et, de fait,
adopteraient un comportement de multi-fréquentaiosein de celui-ci.

L’ensemble des résultats est récapitulé dans leaal.
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Tableau 1 : Type de client et fréguentation des un

ivers d’achat

Ensemble de la

Clients mixtes

Clients fideles a

Significativité

population la formule
magasin
Moyenne Ecart- |[Moyenne Ecart- |Moyenne Ecart-
type type type
Comportement au sein de I'environnement magasin :
Fréquence moyenne de visite des magasins (par mois)
2,66 2.34 2,69 2,25 2,55 2,27 Sig. au seuil de 3%
Fréquence d'achat au sein de l'univers magasin (par
mOIS) 1,95 1,88 2,07 1,96 1,77 1,66 Différence non
significative
Comportement au sein de I'environnement Internet :
Temps moyens passés sur Internet (par semaine) 11,90 9.53 15.12 9.73 10.3 9.03 Sig. au seuil de 1%
Nombre moyen de sites commerciaux visités (par mois) 14.36 21,9 21,65 23,8 10,20 18,3 Sig. au seuil de
1%.
Nombre moyen d’achats effectués sur Internet (par mois)
0,58 1,14 0.94 1,38 0.33 0,71
Récence du premier achat sur Internet (en année) Sig. au seuil de 1%
14 1,77 1,95 1,65 1,12 1,76
Sig. au seuil de 1%
Connaissance et comportement au sein des autres
entreprises Click and Mortar
Nombre d'entreprises Click and Mortar connues (en 2,42 2,92 3,14 2,10 2,18 1,8 Sig. au seuil de 1%
spontanée)
Nombre d’entreprises Click and Mortar dans lesquelles
des achats sont effectués. 1,52 1,49 2,15 1,65 1,31 1,38 Sig. au seuil de 1%

Discussion

» Le transfert, reflet du comportement général du client a l’egard des univers d’achat

Conformément aux réflexions théoriques proposéss résultats confirment que le
comportement d’achat adopté par les clients au deibentrepriseClick and Mortarest le
reflet de leur organisation générale envers ‘'emwmement’ magasin et ‘'environnement’
Internet. Leur comportement est le miroir de ladtron qu’exerce, sur eux, chaque univers
dans lequel les formules s’inscrivent : ceux guitsestés fidéles au magasin de I'enseigne,
sont, de maniére générale, peu attirés par Intetregiprécient de faire leurs achats au sein de
'univers magasin. En revanche, les clients quit stevenus mixtes, apprécient les deux

modes d’achat (figure 3).
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Figure 3 : le comportement d’achat, reflet de lanigation générale du client
) . _ Univers d'achat Univers d'achat
Clients fidéles au magasin
magasin Internet
+ -
Univers d'achat Univers d'achat
Clients mixtes magasin D > Internet
+ +

* Un niveau d’achat des clients mixtes supérieur a celui des autres.

Les traitements statistiques ont permis de valideguasi-totalité des hypotheses
posées : les clients mixtes visitent non seulermartant les magasins que les autres
(hypothese posée), mais ils le font méme davantagegignant ainsi d’'un godt prononcé
pour cette activité. Leurs visites aux points date@epeuvent étre effectuées avec intention
d’achat, I'activité s’assimilant alors a du shompi&lles peuvent également étre motivées par
une recherche d'information (magasinage) ou étfeckfées dans un but récréationnel
(butinage), I'achat n’étant alors pas I'élémentleécheur de leur déplacement vers les points
de vente. Visitant plus fréquemment les magasiesoguix qui sont restés fidéles au magasin
de l'enseigne, les clients mixtes ont une fréquedtkhat en magasin qui leur est
comparable. En ce qui concerne leur comportemerhtarnet, ces clients mixtes témoignent
d’'une forte prédisposition a I'utiliser que ce soitmme outil de recherche d’information ou
comme mode d'achat.

En conclusion, les résultats indiquent que lesitdienixtes achétent aussi souvent que
les autres dans les magasins, et plus souventxgatgunternet. Cescyber-magasineursnt
donc un niveau global de dépenses supérieur a detuautres. Ces résultats fournissent un
premier éclairage sur les raisons susceptibleptitrier pourquoi les clients mixtes sont plus
profitables que les autres. Un rapprochement deéssdtats avec ceux de travaux anciens
(portant sur des problématiques comparables) appapar ailleurs, particulierement
intéressant. Prasad (1972) qui a mené une rechesghde comportement de multi-
fréquentation des points de vente (« multi-stdr@pping ») a montré que les acheteurs qui
avaient des budgets alimentaires importants avaiaset forte propension a répartir leurs
achats entre plusieurs magasins. Dans la mémeulmgi§eng et Ehrenberg (1984), ont
montré que les individus qui étaient fidéles a vmpde vente pour une classe de produit
donnée étaient de faibles acheteurs du produit tlamaesure ou ils ne l'achetaient pas
ailleurs. L'ensemble de ces résultats convergs :aleheteurs multi-modes», c'est-a-dire
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fréquentant plusieurs enseignes et/ou formuleset¢ey semblent disposer d’'un budget plus
important que les autres a consacrer a leurs achats

Les clients mixtes ont donc un niveau d’achat ogortant et, de fait, ils sont plus
profitables que les autres pour I'entreprSick and Mortar En effet, non seulement ils
dépensent beaucoup au sein de chaque univers,eng$ys, ils accordent, au sein de chacun
de ces univers, une position privilégiée a I'enseidont ils sont clients. En effet, leur attitude
envers |'enseigne est nécessairement positive ldamesure ol ils lui sont cliefitDe fait,
lors de leurs multiples activités de shopping dénsivers’ magasin, ils privilégient la visite
du magasin de I'enseigne au détriment des pointed& concurrents. De la méme maniere,
le site Internet de I'enseigne bénéficie de cettitude positive envers I'enseigne. Ce qui se
traduit par un comportement favorable des cliemgers son site a la fois, en terme de
fréquentation et d’achat, et cela au détrimentsites concurrents. Cela est d’autant plus vrai
gue la confiance a I'égard de I'enseigne batiepartie, grace a ses magasins constitue un
réducteur de risque pour ce mode d’achat habituelte considéré comme plus risqué.

* Le processus de choix des clients et potentiel d’achat aupres de l'enseigne Click and
Mortar

L’analyse précédente permet de mettre en évidenben entre le processus de choix
d'un point de vente et le potentiel d’achat desrtb mixtes. Ce lien est présenté dans la
figure 4. Lorsque leur motivation est avant tolardre cognitif ou récréationnet que leur
comportement n’est donc pas guidé par une intewti@chat, les clients mixtes procederaient,
en premier lieu, a une sélection de I'universIgwsbuhaitent frequenter (magasin/ Internet).
Cette présélection s’explique par le fait que leamportement est avant tout guidé par
I'utilité qu’ils recherchent au niveau de leur pegsus d’achat. Une fois placés dans I'un ou
'autre de ces univers, les clients visiteraiest éaseignes en fonction de leur connaissance,
de leur attitude envers celles-ci et de leur hundeumoment.

Fréquentant assidiment les deux univers d’achatclients qui deviennent mixtes
augmentent leur probabilité de contact avec I'egraeiet donc d’achat auprés de celle-ci. |l
convient par ailleurs de rappeler que les visites thagasins et des sites, sans intention
d’achat, sont particulierement fréquentes chez digsnts mixtes (plus d'une visite de
magasins tous les 15 jours, plus de 21 sites coomaoer visités par mois). Le potentiel que
représente une présence simultanée de I'enseigisdatadeux environnements commerciaux
apparait donc particulierement important.

® L'attitude générale moyenne envers la Fnac eg,desur une échelle d’Osgood en 5 points. Elledess,2
pour les clients mixtes et de 3,07pour les clifidédes a I'enseigne du magasin.
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Figure 4 : Comportement de choix (sans intenti@tldat) et potentiel d’achat dans I'entrepr{Skck and Mortar
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* L'influence du transfert entre formules sur la fidélité a I’enseigne

La signification de ces résultats apparait patitceinent intéressante. Non seulement,
ces résultats permettent de confirmer et de condpeepourquoi les clients mixtes ont un
niveau d’achat supérieur aux autres, mais en pgusermettent d’appréhender les transferts
de clientéle selon une perspective dynamique. Rample, si de nombreux distributeurs
indiquent que les clients mixtes dépensent davant@ag ceux qui concentrent leurs achats
sur une seule formule, ils ne répondent pas a uastipn fondamentale : les clients adoptent-
ils un comportement de variété face aux formulasgagu’ils ont un niveau élevé d’achat
aupres de I'enseigne ou, est-ce au contrairejtlddadiversifier leurs modes d’achat qui est a
I'origine d’un accroissement de leur montant d’dajlabal auprés de I'entreprise ?

Etant donné les résultats de cette recherche drsj@tendre a ce que la fréquentation
du site de I'enseigne par ces clients se traduaseup accroissement de leur probabilité de
contact et donc d’achat auprés delle. La multgréntation des formules devrait donc
s’accompagner d’'un développement de leur fidééitéenseigne. En fréquentant le site Web
en plus du magasin de I'enseigne, ces clients dppeht de maniere logique leur fidélité
envers celle-ci. Les clients mixtes ajouteraierfotanule nouvellement proposée a la formule
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habituellement utilisée, mais ne remplacerait petsecderniére. Ce qui est conforme aux
résultats des travaux de Dholakia, Zhao et Dhalé&005).

* Implications managériales

Ces résultats sont essentiels dans la mesure oguitikent la stratégie que les
distributeurs ont intérét a poursuivre, notammentratiere de gestion des flux de clientele.
Les résultats montrent que les distributeurs otér@ a instaurer des passerelles entre les
formules et a permettre aux clients de passernfibrg¢ et sans contrainte de I'une a l'autre.
Source d’avantages concurrentiels, la stratégie-futmules et l'intégration des formules
doivent donc étre privilégiées. L’enjeu pour lesrgprisesClick and Mortarest d’attirer ces
clients prometteurs et de les conserver. Il cortvdenc de les identifier et d’engager avec eux
une relation suivie, quel que soit le support séilide maniere a favoriser leur rétention.

Par ailleurs, les distributeurs vont devoir réfiééhla maniere de renforcer I'attitude
de ces clients envers I'enseigne et d’améliorardapérience de magasinage.

En ce qui concerne le premier point, I'attitude emsvl’enseigne est d’autant plus
importante qu’elle guide les clients dans leur cortgment de choix de I'enseigne tant lors
de leur parcours de shopping en magasin que loteuwtenavigation sur Internet. Se pose
alors la question de la maniére dont le référentl®lique que constitue I'enseigne peut étre
enrichi grace a leurs expériences au sein de ckhades formules. De quelle maniere, les
attributs de I'enseigne (Kapferer et Laurent, 19833 que la practicité (reconnaissance et
mémorisation des expériences passées), de gafassigrance d’'un standard de performance
guel que soit le lieu d’achat), de personnalisaf@oncessus d’identification et de projection),
de lucidité (sensation de plaisir) et de spécégifsignature d'une configuration unique
d’attributs) pourront-ils étre renforcés au travdesla fréquentation des deux formules de
vente, générant de fait un avantage pour I'entsei@lick and Mortar ?La question inverse
peut également étre posée : comment la dualité esoiate peut-elle agir pour éviter une
qguelconque détérioration de I'un ou l'autre deslaits de I'enseigne précédemment cités ?

En ce qui concerne le second point, I'expérieneenthgasinage aupres des deux
formules semble devoir étre appréhendée dans wigukd globale. L'intérét manifeste des
clients mixtes pour I'activité d’achat, invite & deuvelles réflexions permettant de leur offrir
une expérience positive de « retailtainment » etsal’ensemble de leurs achats, quel gu’en
soit le support. L'objectif est gu'ils attribuentatte succession d’expériences et d’achats, une
valeur hédonique globale supérieure a celle ass@eig achats aupres d’'une enseigne mono-
formule.

CONCLUSION

L'objectif de cette recherche était d’avoir une lieere compréhension du
comportement d’achat des clients face a une emee@lick and Mortar Aprés avoir
présenté les différents niveaux de relation possildntre les formules et les avantages
concurrentiels associés a chacun de ces niveatrgrttde a passé en revue les principaux
travaux relatifs au transfert de clientéle entrenfiales.
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Cette recherche a permis de mettre en lumiere idesigrs résultats intéressants : les
clients mixtes fréquentent davantage les deux &nsivmagasin et Internet, que les autres. Par
ailleurs, si ils achetent autant que les autres des magasins, ils achetent bien plus gqu’eux
sur Internet. On comprend donc pourquoi @yber-magasineursont un potentiel d’achat
supérieur aux autres. La recherche permet doncedeer les raisons pour lesquelles les
clients mixtes ont tant de valeur pour I'entrepriém effet, si la littérature marketing
mentionnait, une plus grande contribution de cesntd aux résultats de I'entreprise (Kumar
et Vankatesen, 2005), aucune explication n'a &@qsée quant aux raisons possibles de ces
observations. Suite aux résultats obtenus, un premideéle théorique a été proposé. Il
permet de comprendre le comportement des cliemtsesiau sein de leur environnement
commercial, dans le cas particulier ou il y a absatiintention d’achat.

Cependant cette recherche souffre d’une limite odlogique. Cette limite a trait
a sa validité externe dans la mesure ou I'enqu&teconcerné qu’une seule enseigne de
distribution Click and Mortar (La Fnac) auprées deerts ayant un profil spécifiqgue, des
jeunes de 18 a 25 ans. Méme si I'objectif de cedtderche était de comparer le niveau
d’achat en magasins et sur Internet des clientmsgl’ils soit mixtes ou fidéles, et non pas
d’extrapoler des données de fréquentation des mivegasin et Internet, des recherches
ultérieures devraient étre menées afin d’en acer@atvalidité externe. Il s’agirait notamment
d’étudier si I'hypothése globale selon laquelletdansfert est le reflet du comportement
général du client a I'égard des univers d’achat \edidée pour d’autres enseignes. La
validation de cette hypothése apparait crucialesdammesure ou elle permet d’expliquer,
d’'une part pourquoi les clients mixtes ont plus wddeur que les autres et, d’autre part
pourquoi le fait de devenir mixte se traduit paragtroissement de leur montant d’achat
aupres de I'entreprise. Par ailleurs, il seraériessant de développer des recherches intégrant
des données comportementales et non plus exclushteneclaratives, notamment pour
mesurer le type de transfert effectué par le client

De plus, les résultats sur les clients mixtes dgousént et étonnent, suscitant de
nouvelles voies de recherche. En particulier, art pénterroger sur l'origine de la supériorité
de ces clients en terme de potentiel d’achat ejusstionner sur le profil de ces clients si
particuliers. Sont-ils des consommateurs plus dapesique les autres ou disposent-ils d’'un
pouvoir d’achat plus important ?

La recherche indiqgue également que les clients emiftéquentent assidiment les
magasins. Des recherches ultérieures pourraie® &tenées afin de déterminer les
motivations qui les poussent a visiter les poirgsvdnte de maniére aussi fréquente. Y vont
ils majoritairement pour des raisons cognitivesjaes, expérientiel ou dans une perspective
d’achat ? Leurs motivations a fréquenter et a a&chptr le biais d’Internet constituent
egalement une piste de recherche intéressantereblesrches plus générales pourraient étre
conduites sur les clients mixtes : quel comporténaeloptent-ils dans les magasins et sur
Internet ? Quelles autres sites ou enseignes finégpieils ? Quels sont les antécédents a leur
comportement ? Quelles sont les conséquences devitie au point de vente et de leur
navigation sur Internet ? Si ces acheteurs accquegressivement au statut privilégié de
clients les plus précieux et si cette recherchemptren partie, de cerner pourquoi ils ont plus
de valeur que les autres, il importe d’approforidicompréhension de leur comportement
d’achat face aux enseignes et aux formules.
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