La segmentation fondée sur les comportements d’achdes
clients est-elle encore pertinente pour une enseigile
distribution multi-canal ?

Sandrine HEITZ-SPAHN
ATER
IUT Robert Schuman Strasbourg
72, Route du Rhin
BP 10315 67411 lllkirch Cedex

Laboratoire CERMAB-LEG,
Email : sandrine.heitz@yahoo.fr

Schlisselmattweg 4
77694 Kehl-Neumduhl
Allemagne



Résumé :

L’adoption de stratégies de distribution multi-darmmar les entreprises de
distribution a engendré des modifications profondéss comportements des
consommateurs qui posent la question de l'effiéades méthodes actuelles de
segmentation des clients et prospects. Sur la diase étude qualitative exploratoire
ainsi que d’'une étude descriptive, cette rechestttache a étudier les trajectoires de
comportements des consommateurs tout au long diegsos de décision d’achat ainsi
que les mécanismes influencant ces trajectoires.résultats de nos études mettent en
exergue l'influence du type de produit sur lesetttyires de comportements adoptées
ainsi que l'importance a accorder a la préparatieri’achat dans le but d’améliorer
I'efficacité des méthodes de segmentation.

Mots-clé : Segmentation — stratégie de distributionmulti-canal — processus de

décision

Abstract:

Multi-channel retailing is nowadays the norm rattiean the exception. It has a
tremendous impact on the way consumers behave laoase a channel during their
decision process. Since their behavior patterne leaolved it is of interest to consider
the effectiveness of current customers’ segmemtgiractices that mostly focus on the
purchase stage. Based on an explorative qualitatisearch as well as a descriptive
research, this research is dedicated to study cogrsu behavior patterns during the
decision process and to identify the factors infltieg these patterns of behavior in a
multi-channel setting. Results show that produgietynfluences these patterns of
behavior and that it is of interest to consider pluechase preparation phase (product
information search and choice of alternatives) nieo to improve segmentation
efficiency.

Keywords: Segmentation — multi-channel retailing -decision process



Résumé managérial

L’adoption de stratégies de distribution multi-carmar les entreprises de
distribution a engendré des modifications profondéss comportements des
consommateurs. Ces changements posent aujourd’louiglstion de la pertinence et de
I'efficacité des méthodes actuelles de segmentatasnclients comme la méthode RFM
(Récence — Fréquence — Montant), sachant que l&sitéec menées par les
consommateurs avant I'achat d’'un produit (recherdheformation, évaluation des

possibilités) peuvent conditionner le choix du pibddu canal ou encore de I'enseigne.

Une étude qualitative exploratoire menée aupres9deersonnes nous a permis
d’étudier les trajectoires de comportements dessa@momateurs tout au long du
processus de décision d’achat ainsi que les méunasismfluencant ces trajectoires. Sur
la base de cette étude exploratoire, nous avomteétie maniere approfondie certains
résultats et avons par conséquent menés une étymésade 298 personnes dont
I'objectif était de confirmer les résultats de lide qualitative et d’analyser en
particulier I'influence du type de produit sur pé& de comportement adopté par les
consommateurs et la tendance des consommateudgueifiter plus d’un canal durant la

phase de préparation de I'achat

Trois constats peuvent étre réalisés sur la baseédealtats de nos études. D’'une
part, les consommateurs ont tendance a prépackiata’un produit a travers plusieurs
canaux et mentionnent effectuer des « aller-retoentre canaux ce qui démontre la
complexité des comportements et I'intérét a acaoadeette phase pour développer une
meilleure compréhension des consommateurs et peoges actions adéquates. D’autre
part, une partie des personnes interrogées senteadpres de plusieurs enseignes au
cours du processus d’achat ce qui n’est pas s&ar des difficultés pour les enseignes
puisque ces consommateurs adoptent un comportemiepéeut étre qualifié de volatile
ou opportuniste et que I'on peut nommer multi-egisei Enfin nous avons constaté une
influence du type de produit sur le nombre de carfaéguentés durant la phase de

préparation de I'achat ainsi qu’une influence gpetde canal choisi pour la transaction.



Il parait ainsi nécessaire, dans une optique deneegtion, d’adopter une
approche matricielle en considérant les trajecsailes clients tout au long du processus
de décision ainsi que le type de produit. Si cexaeiteres sont agrégés, ceci permettra
d’analyser les trajectoires de comportements desaomateurs en fonction du type de
produit. Au final, ceci débouchera sur une meikeaompréhension des clients et de
mettre en place des actions adéquates de fidélisadie promotion pour orienter les

clients ou prospects vers une trajectoire pargécalen fonction du produit.



Introduction et problématique

Avec lintégration d’Internet dans les options déoix de canaux des
consommateurs, les comportements de ces derni¢revofué. En 2009, 78% des
internautes francais ont consulté un site de e-cemtenavant d’acheter online ou
offline (Fevad, 2009). Cette évolution peut s’egpkr en partie par I'adoption massive
de stratégies de distribution multi-canal par ledreprises de distribution. Selon
Kilcourse et Rowen (2008), 80% des enseignes deldison américaines adoptent une
stratégie de distribution multi-canal. Puisque laltroanalisation se banalise et ne
représente plus systématiquement une source day@antoncurrentiel (Vanheems,
2009) comme ce fut le cas par le passé, il deviénessaire d’accorder une attention
particuliere a l'analyse des comportements des aongteurs dans ce contexte

complexifié afin de trouver de nouvelles sourceslifférenciation.

Cette adoption massive de stratégies multi-can@galement contribué au
développement d’'un type de comportements susciésntraintes des enseignes, les
comportements multi-enseigne. Etudiant le compcaetdrde recherche d’information et
d’achat des clients d'une enseigne de distributiéan Baal et Dach (2005) ont en effet
constaté que 20% d’entre eux adoptent un compontkemalti-enseigne, en d’autres
termes, se rendent auprés de plusieurs enseignesgadiser I'ensemble du processus
d’achat. 24,6% des clients interrogés se rendemd lapoint de vente d’un concurrent
puis achéte le produit au sein de I'enseigne et%2Ge rendrait sur le site Internet d’'un
concurrent de I'enseigne avant de réaliser I'achatu produit au sein de I'enseigne.
Cette tendance vers un comportement multi-enseigreurs du processus de décision
d’achat n’est pas nouvelle mais tend a prendre’atlapleur dans un contexte de
distribution multi-canal qui facilite les « alleetour » entre canaux. Or en ce qui
concerne les pratigues de segmentation, la majdeg entreprises de distribution
s'intéresse a l'acte d’achat ignorant a différatggrés les activités pré-achat (recherche
d’'information, évaluation des produits). Dans leymstiques de segmentation, les
enseignes utilisent en effet principalement la md¢h RFM (Récence-Fréquence-

Montant) dont l'unité d’analyse est I'acte d’achitles n'ont ainsi aucune visibilité



guant a la trajectoire globale (préparation dehi&ct achat) adoptée par les clients pour

leurs différents achats.

Partant de ces constats, il parait pertinent de#ésé@sser a la segmentation des
clients et des prospects et notamment & de noaveiniéres de procéder a cette

segmentation. Nos questions de recherche sontilenses :

- Est-il encore pertinent pour une enseigne deiligion multi-canal de procéder a une
segmentation fondée principalement sur I'analyseadenportements d’achat de clients
sachant que :

* la phase de préparation de I'achat est une phéasgierqui peut fournir
des informations précieuses sur les achats futassatlents/prospects
puisque ces derniers interagissent avec l'ensegnecours de cette
phase ;

» la trajectoire d’achat adoptée par le client peatféer (en nombre de
canaux frequentés et en ordre de fréquentationj pbaque nouveau

produit gqu’il souhaite acheter.

- Quelles solutions peuvent par conséquent étrepogEes aux enseignes de

distribution ?

Cette recherche va tenter de répondre a ces deestigus essentielles. Son
objet est, en particulier, d’étudier les trajeasirque les consommateurs peuvent
adopter pour l'achat de plusieurs types de prodeitdes mécanismes permettant
d’expliquer ces trajectoires. Son champ d’invesiigaconsidere les consommateurs

dans un contexte de distribution multi-canal.

D’un point de vue managérial, les résultats deeaettherche doivent contribuer
a améliorer I'efficacité de la segmentation desrntb et prospects d’'une enseigne de
distribution. Une meilleure compréhension des ttajees de comportement en tenant
compte de l'activité de préparation de I'achatetype de produits recherché constitue

un préalable nécessaire a la mise en place d’utieoaie cohérente de segmentation.



La premiere partie de cet article présente ledtedsudes recherches ayant étudié
les comportements des consommateurs dans un cemexi-canal et en particulier les
facteurs expliquant le choix des canaux. Aprespreeniere discussion sur les activités
a considérer pour la segmentation, notre étudeemetxergue I'influence de certains
facteurs sur les comportements adoptés. La segartle se concentre sur I'exploration
des trajectoires de comportements adoptées pareisbmqmes interrogés sur leurs
expériences d'achat de biens non alimentaires @el'al’une étude qualitative
exploratoire. Une étude descriptive a également manée pour déterminer les
trajectoires d’achat de 298 personnes ainsi qaéuénce du type de produit sur ces
trajectoires. Enfin la troisieme partie permet dettne en évidence les contributions de

ce travail, d’en exposer les limites et de suggéeemouvelles voies de recherche.

Les facteurs explicatifs du comportement des consanateurs

dans un environnement multi-canal

Le processus de décision d’achat

Il est admis par la littérature en multi-canal queonsommateur peut recourir a
différents canaux de distribution au cours d'un ménprocessus d'achat
(Balasubramanian et al., 2005 ; Konus et et al0820Schréder et Zaharia, 2008). Il
semble ainsi important d’analyser les comportemdets consommateurs en fonction
des activités menées au cours du processus deiodécdmchat. La recherche en
marketing reconnait I'existence de plusieurs typles décision caractérisés par un
ensemble de facteurs. Selon Blackwell et al. (2004)processus de décision se
décompose en plusieurs étapes lorsque l'indivicsamt une implication moyenne a
forte pour I'achat d’'un produit. Ainsi pour chagaetivité menée, le consommateur a la
possibilité de choisir différents canaux en fonetde leur(s) besoin(s). Par conséquent
les canaux peuvent entrer en concurrence sur chaies phases du processus d’achat
(Belvaux, 2006) ce qui explique en partie I'appantde comportements multi-canal.

Lorsqu'il s’agit de considérer les phases de pmeesie décision deux perspectives



sont adoptées dans la littérature. Certains auteomsiderent deux phases dans le
processus de décision, une phase de rechercherdiation et une phase d’achat
(Verhoef et al., 2005 ; Noble et al., 2005 ; Koretsal., 2008) alors que d’autres
considerent trois phases en intégrant la phasealdi@ion des possibilités (Poncin,
2008 ; Balasubramanian et al., 2005).

Nous décidons d’adopter une posture plus holistequeonsidérant une phase de
préparation d’achat, qui englobe les principalegividés pré-achat (recherche
d’'information sur le produit et I'évaluation desssiilités) et une phase d’achat tout
comme l'ont fait Belvaux et Labbé-Pinlon (2009). udoexpliquons notre choix
principalement par la simultanéité possible deesaae recherche d’information et
d’évaluation des possibilités au cours du procedsusécision. En effet, dans le cas ou
I'individu va rechercher de I'information sur unopluit a travers plusieurs canaux, le
consommateur a la possibilité d’évaluer les pradajirées chaque canal consulté. De
plus, considérer uniguement une phase de rechefaffermation amene a ne pas
considérer I'acte de comparaison des produits gtipeurtant primordiale lors du

processus de décision d’'achat.

Les facteurs considérés dans les typologies de artements de

consommateurs

Avec le développement d’Internet et les modificasiade comportements des
consommateurs qui en en découlent, certains cheslomt proposé d’appréhender le
comportement des consommateurs dans un contextecahl en développant des
typologies de comportements de consommateurs (Behet Labbé-Pinlon, 2009 ;
Nicholson et Vanheems, 2009 ; Schréder et Zah&®8 ; Konus et al., 2008 ;
Kaufman-Scarborough et Lindquist, 2002). D’autres porté leurs réflexions sur les
facteurs a prendre en considération pour expligles comportements des
consommateurs dans un environnement multi-canadeefocalisant sur le choix du
canal durant le processus de décision (Poncin, 20@8hoef et al., 2007 ; Choi et
Park, 2006 ; Balasubramanian et al., 2005 ; Nobé. 2005 ; Nicholson et al., 2002).



Les facteurs liés a l'individu sont principalemesansidérés pour étudier le
choix des consommateurs en matiére de canal.dlsésodiés sous leurs aspects stables
a travers les concepts d'orientation d’achat, detivatons liées a l'activité de
shopping, de traits de personnalité ou d’avantaggsercheés, et situationnelles a travers
les concepts d'attitude a I'égard des canaux, stpie percu, de praticité percue ou de
valeurs utilitaires des canaux pergues par lescconsteur (Tableau 1).

Auteurs Facteurs pris en considération

Nicholson et Vanheems (2008) Orientations d’achat

Belvaux et Labbé-Pinlon (2009) Attitude a I'égards demnaux pour la préparation de I'achat| et
I'achat, risque percu et avantages recherchés

Poncin (2008) Types de produits

Konus et al. (2008) Attitude a I'égard des canaourpla recherche d’information et
I'achat et variables psychographiques, types déuyt®

Schrdder et Zaharia (2008) Motivations liées atikéte de shopping

Verhoef et al. (2007) Attitude a I'égard des cangaxir la recherche d'information et
I'achat

Choi et Park (2006) Orientations d’achat

Noble et al. (2005) Valeurs utilitaires des canpergues par les consommateurs ppur
la recherche d’'information et I'achat

Balasubramanian et al. (2005) Motivations liéesaétivité de shopping

Kaufman-Scarborough et Lindquist (2002 Praticiéécpe des canaux

Nicholson et al. (2002) Facteurs situationnels dé& Be&75)

Tableau 1 : facteurs pris en considération poutiétde comportement des consommateurs dans uextennulti-
canal

Kaufmann-Scarborough et Lindquist (2002) propos&nsi une typologie de
comportements de consommateurs multi-canal/monaldandée sur leur perception
de praticité liée a la recherche d’information efaghat sur Internet. Nicholson et
Vanheems (2008) proposent une méthode de segneentids clients sur la base du
concept d’orientation d’achat et identifient le®fils de clientele pour lesquels le site
Internet nouvellement crée pourrait représenter altexnative de choix au magasin.
Konus et al. (2008) proposent une segmentation |laubase des attitudes des
consommateurs envers les canaux Internet, magasiataogue dans les phases de
recherche d’information et d’achat. Pour caractérishaque segment les auteurs ont
étudié les caractéristiques psychographiques. #&ttdiégalement le caractere

généralisable de ces segments a travers plusigoduifs, ils constatent que les



segments de consommateurs définis sur la baseudattitude a I'égard des canaux
varient d’'un produit a I'autre. Par exemple le segtrx en faveur du multi-canal » ne
représente que peu de consommateurs pour la catepoproduit « vétement » alors
qu’il s’agit du segment majeur pour la catégoriepdeduit « biens électroniques ». De
plus ils constatent que les variables psychogragsigexpliquant chaque segment
différent d’un produit a I'autre.

S’intéressant aux comportements multi-canal desa@omateurs en particulier,
Verhoef et al. (2007) ont démontré que la percepties attributs (risque percu,
praticité percue, plaisir percu) des canaux Intercealogue et magasin pour les phases
de recherche dinformation et d’achat ont un impacr le fait d’adopter un

comportement multi-canal ou mono-canal.

Belvaux et Labbé-Pinlon (2009) s'intéressant auxportements de préparation
d'achat et d’achat de CD musicaux proposent égalemene typologie de
comportements de consommateurs sur la base detitude a I'égard des canaux
Internet et magasin pour la préparation de l'adtatachat. lls émettent plusieurs
constats. La moitié des consommateurs interroges ledar étude ne recourent qu’'a un
seul canal au cours de leurs processus d’achateuart fréquentent les canaux Internet
et magasin au cours de leurs processus d'achatco@stat avait déja éeté realisé
auparavant par Schréder et Zaharia (2008) qui tmgliésles comportements des clients
d’'une enseigne de distribution adoptant une sti@téwilti-canal. lls ont observé que
60% des clients interrogées dans leur étude santlsmts mono-canal.

De cette synthése de la littérature sur les typetogle comportements des
consommateurs dans un environnement multi-canalgm&tre fait plusieurs constats.
Tout d’abord, il est intéressant de noter que cespgsitions de typologie de
comportements considérent un seul canal duranedaerche d’information sur le
produit ou plus largement durant la phase de pafipar d'achat. Or comme l'ont
souligné certains auteurs (Belvaux et Labbé-Pink@@9 ; Schroder et Zaharia, 2008 ;
Poncin, 2008 ; Verhoef et al., 2007) le consomnratela possibilité de fréquenter

plusieurs canaux durant la phase de préparatidiacteat au sein d’une seule et méme
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enseigne ou de plusieurs. La non prise en compfgudeeurs canaux pendant la phase
préparation de I'achat pourrait expliquer en padigrédominance de comportements
mono-canal dans les recherches présentées precéieniinparait ainsi primordial de

s’intéresser a cette fréquentation de multiplegoarmdurant la phase de préparation afin

de mieux comprendre le comportement des consommateu

D’autre part, les comportements ou trajectoirespagopar les clients peuvent
différer pour chaque nouveau produit que le clisotihaite acheter (aussi bien en
nombre de canaux fréquentés qu’en ordre de frégtien} puisqu’ils ont la possibilité
de rechercher de l'information aussi bien a traydusieurs canaux de lI'enseigne que
d’acheter a travers les différents canaux de ligmge Cette importance a accorder aux
types de produit a été soulignée par les chercheruraulti-canal mais n’a jamais éte
réellement étudié de maniere approfondie. SeulsuKat al. (2008) ont déterminé une
possible influence de la catégorie de produit egrdegments de consommateurs. |
semblerait que cet élément mérite un éclairagacpéer que nous allons étudier au

cours de cette recherche.

Méthodologie et résultats de la recherche

Méthodologie : Etude qualitative exploratoire etuéle descriptive

Pour étudier les trajectoires de comportements atgsommateurs et leurs
mécanismes, une étude qualitative exploratoire astiv une approche

phénoménologique a été conduite auprés de 19 pmsalavril a juillet 2009.

A la différence des techniques d’entretien classsqtels que I'entretien en
profondeur, ou [linterviewer s'efface au profit dé&interviewé, I'approche
phénoménologique met l'accent sur le dialogue Gioel entre linterviewer et
I'interviewé de maniére a faire émerger les expéas vécues et les points de vue des
consommateurs. L’'objectif n’est pas de poser desstipns directes sur les raisons

motivant un individu a adopter un certain compogamil s’'agit de 4aire parler le
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répondant de ses expériences ce qui permet deemattrjour des faits concrets»
(Giannelloni et Vernette, 2001, p.217).

Nous avons demandé aux personnes interrogées akerrébrement leurs
derniéres expériences d’achat de biens non aliimestafin de faire émerger les
trajectoires de comportements adoptées par levidudi pour réaliser leurs achats.
Nous leur avons demandé de relater principalemest achats pour lesquels un
comportement multi-canal a été adopté car I'odjedwi I'étude consistait & mettre en

lumiére les facteurs explicatifs des comportementki-canal.

Le nombre d’interviews (19 au total, 6 hommes efeifimes agés de 23 a 60
ans) obéit au principe de saturation théorique difl€002). Nous avons cessé les
entretiens au moment ou les phénomenes relat@&net®ja constatés. Les entretiens
durent en moyenne 40 min. Pour permettre une medllanalyse des données, chaque
entretien a été enregistré et intégralement retranblous avons procédeé a une analyse

thématique « a la main » dans le but de faire rés$es thémes principaux.

Interrogés sur leur comportement tout au long aicgssus d’achat du produit,
une large majorité des personnes interrogées dhtnfantion d’'une phase de
préparation d’achat (essentiellement de recherthtoations) sans faire réellement
mention de l'évaluation des produits. Cette distorc n’étant pas évidente pour les
répondants, nous considérerons deux phases queprendrons en considération tout
au long de la présentation des résultats de I'sealy savoir une phase de préparation

d’achat et une phase d’achat.

Dans un second temps, nous avons conduit une dasigiptive dont I'objet a
consisté a approfondir certains résultats idestifidors de I'étude qualitative
exploratoire. Ainsi 298 personnes ont été interesgésur leurs intentions de
comportements ou de comportements passés, lorapielarniers avaient acheté le
produit, pour un ordinateur (199 répondants) etrpou canapé (99 répondants). Le
choix s’est porté sur ces deux produits pour plrsigaisons. D’une part, suivant les

criteres énoncés par Solomon et al. (2004), ilsespondant a des produits pour
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lesquels le processus de résolution étendue déepmekest mis en place. D’autre part,
ces produits ont été cités a plusieurs reprises B&tnde qualitative exploratoire et sont
facilement catégorisables en tant que produit dderehe et produit d’expérience
comme le suggere la littérature (Nelson, 1970 ;chymet al., 2001). Selon Nelson
(1970) un produit de recherche présente des asritbont la qualité est vérifiable a
distance par lI'intermédiaire d’'un média et un pibdiexpérience présente des attributs
dont la qualité est vérifiable par la sensatiomsidans le cas du canapé, la vérification
de la qualité du produit par les sens est nécesgla@gsoin de toucher la matiere, de

tester le confort du canapé, de voir la couleur. ten comparaison a I'ordinateur.

Résultats

» Résultats de I'étude qualitative exploratoire

44 récits d’expérience d’achat de produits ontrélétés par les 19 répondants
de I'étude qualitative soit une moyenne de plusielex récits d’expérience d’achat de
produit par répondant. Certains ont relaté desrexpeées d’achat de services dont nous
n'avons pas tenu compte car les services font agppel champ théorique différent.
Deux principaux canaux, le point de vente et lrgeront été cités par les
répondants comme des canaux leur permettant derprépn achat et d’acheter. Le
téléphone ainsi que le catalogue ont été cités daasmoindre mesure (le catalogue a
été cité dans trois récits d’expérience et le tédée dans un seul). Il est intéressant de
signaler qu’une majorité des répondants consideageithternet remplace le catalogue

pour I'achat du produit.

Les produits cités par les répondants ont été édass deux catégories selon la
classification de Nelson (1970) : une catégorierespondant a des biens ayant des
attributs a prédominance de recherche (ordinasapareil photo, lave-linge etc)..et
une catégorie correspondant a des biens ayant ttabuta a prédominance
expérientielle (vétement, canapé, tapis etcSur I'ensemble des récits d’expérience,

19 renvoient a des produits a dominante recherttb e@envoient a des produits a
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dominante expérientielle (Tableau 2). On peut @iestque certains produits sont cités
de maniére récurrente et font appel en outre @oplupart & un processus de résolution

étendue au sens de Solomon et al. (2004).

Produits cités par les| Nombre de fois| Produits cités par les| Nombre de fois de fois
répondants ayant  des| de fois cités par| répondants ayant des| cités par les répondants
attributs de recherche les répondants | attributs d’expérience

- Ordinateur portable ou fixe | 5 - Meuble 6

- Téléphone portable 3 - Livre 3

- Electroménager 1 - Vétement 3

- Hi-fi 1 - Voiture 2

- Produit ménager 1 - Canapé 2

- Vaisselle 1 - Tapis 2

- Haut parleur pour PC 1 - Raquette de tennis 2

- Huche a pain 1 - Table basse 1

- GPS 1 - Cuisiniere 1

- Appareil photo 1 - Pelote de laine 1

- Réfrigérateur 1 - Chaussure 1

- Réveil 1 - Synthétiseur 1

- Pompe a biére 1

Tableau 2 : liste des produits cités par les répotedde I'étude qualitative exploratoire

De I'importance de considérer la phase de préparatie 'achat

Avant de nous intéresser aux trajectoires de cotap@nts dans leur globalité,
nous avons tout d’abord considéré la phase de m@atima de I'achat. Ainsi 70,4% des
récits d’expérience (soit 31 récits sur 44) coroesfent a un scénario ou plus d’'un canal
sont frequentés durant la phase de préparatioracieat. Cette tendance démontre une
certaine complexité des comportements pouvantagioptés par les consommateurs et
démontre I'intérét a accorder a une étude appradodds comportements au-dela des
simples comportementsmortar and click »et «click and mortar »étudiés dans les
recherches antérieures. Schréder et Zaharia (Za@8ignent en effet que les clients de
I'enseigne qu’ils étudient peuvent rechercher defdimation dans plus d’'un canal,
pour autant ils ne considérent pas ces clients tamsanalyse. Il semblerait que la
préparation de I'achat a travers plusieurs canaitptus fréquente que ce que constate
Poncin (2008), qui mentionne que 23% des persoimesrogées dans son étude

effectuent une recherche préalable a un achates chnaux.
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Considérant les trajectoires de comportements gumsil’ordre de fréquentation
des canaux au cours du processus d’achat d'un ipratus avons constaté que
certaines trajectoires de comportement apparaisieentaniere récurrente (Tableau 3).
Les deux trajectoires les plus communes représedis scénarios par lesquels les
répondants ont fréquenté plus d’'un canal duramthiese de préparation d’'achat alors
que seulement 27,2% des récits (12 récits sur ddgspondent a des comportements
de type « click and mortar » ou » mortar and cliclCeci parait paradoxal si I'on se
réfere a la littérature puisque les comportementkck and mortar » et « mortar and
click » sont les plus étudiés alors méme qu’ilssnat pas les plus représentatifs. La
trajectoire de comportements la plus récurrentéagstéparation de I'achat sur Internet,
puis en magasin et enfin 'achat en magasin. Poufircmmer cette tendance, nous

procéderons a une analyse a plus grande échelle.

Ce tableau révele également la prédominance du geimente comme canal de
transaction. En effet, le point de vente est de i@manincontestable préférée au
catalogue et a Internet pour la transaction. lotgrs sur les motivations de leur choix
pour ce canal, les répondants mentionnent ressentirisque lié a la livraison du
produit et/ou au service apres vente lorsqu’il $’afjun achat sur Internet et par
catalogue dans une moindre mesure. Le point de\esttégalement choisi pour I'achat
lorsque la personne souhaite posséder immédiatdenpraduit. En conclusion le choix
du canal de transaction dépend essentiellemenesiirbdu consommateur de posséder
le produit immédiatement et de son degré d’aversior risques (aversion liée au

paiement, & la livraison).

Interview 8 :« Méme quand la décision est prise j'aime bien \®iproduit donc par exemple ma télé je I'ai trouvé
moins cher sur Internet, y avait une différenceeasonséquente de prix, j'ai préféré I'acheter eagasin et I'avoir
tout de suite. Voir et I'avoir en fait. »
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ler canal de 2éme canal de Canal de transaction Pourcentage des trajectoires
recherche recherche pour I'ensemble des récits

(sur 44 récits)

Internet Magasin Magasin 34%
Magasin Internet Magasin 18,1%
Internet Magasin 13,6%
Magasin Internet 13,6%
Magasin Internet Internet 11,3%

Tableau 3: Trajectoires les plus récurrentes émdfétude qualitative exploratoire sur la base 4de récits

d’expérience

Les motifs expliquant la fréquentation de plusiecamaux durant la préparation de

I'achat

Nous avons cherché a identifier les facteurs paueapliquer la fréquentation
de plus d’'un canal durant la phase de préparatamhdt. Les répondants ont clairement
enoncé des motifs de recherche de variété, dendwhee prix bas et de réduction de

risque liée a I'achat pour expliquer ces frequeémtatde canaux multiples.

- la recherche de variété de produits : la comboraide plusieurs canaux pendant la
phase préparation de l'achat permet d’augmentercheix de produits pour le

consommateur du fait de la complémentarité desrtasemts proposes en fonction des
canaux. Selon Berner (2004), Internet propose sarasient de produits plus large et

profond que le catalogue ou le magasin.

Interview 10: « le fait d'aller voir sur Internet et en magaspour le GPS, ¢a ma permet de regarder plus de
modéles, au final ga m’a permis de voir plus dedpits. »

Interview 17 : « Dans les magasins y avaient plusisortes de pompes a biere. Je suis allée lese¢gér me suis dit
gue je trouverais encore d’autres modeles sur heer...) je suis allé sur différents sites et j'muvé d'autres
modeles qui n’existant pas en magasin (...) J'aapu voir plus de produits que si je m'étais remdiguement sur

Internet »

- la recherche de prix bas : d’apres le récits eltams interviewes, la préparation de
'achat a travers plusieurs canaux facilite la campson des prix des produits. La
recherche de prix bas nécessite une recherche fphiglieuse dans le magasin
puisqu’elle nécessite le déplacement de l'indivitlarmorstein et al, 1992). Noble et
al. (2005) confirment ce constat puisqu’ils indiqugu’au sein de chaque canal, il est
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possible d'effectuer une comparaison de prix mais cette comparaison nécessite des
efforts plus ou moins élevés en fonction des canaitilisation d’Internet pour

comparer les produits serait plus aisée d’apreautesirs.

Interview 6 : «ben tu vas aller en magasin, tu vas vouloir undiexiion du vendeur et apres voila tu compares si

sur Internet tu peux pas trouver moins cher »

- la réduction du risque d’erreur lié a I'achat phoduit : La préparation de I'achat a
travers plusieurs canaux permet de réduire le eisbi@rreur lié a I'achat du produit en
permettant a l'individu de s’'informer par le biais plusieurs sources. Selon Schroder et
Zaharia (2008), le risque percu peut étre finanaecial, physique ou une combinaison
de ces facteurs. La littérature a largement déradiitnpact du risque percu a I'égard
d’Internet sur le choix du canal de transactionl(Bax et Labbé-Pinlon, 2009 ; Van
den Poel et Leunis, 1999).

Interview 13 :« j'ai besoin de prendre beaucoup d’informations) (e.vais faire tous mon possible pour étre sir de
pas me tromper, pour connaitre la qualité du prodwiant de I'acheter (...) et en s’informant on pleufaire. Et moi
je le fais aussi parce que c'est un investisseroefiteux qui dois espérer durant deux-trois-quatte @'ordinateur
portable) » (...) « me rendre sur Internet et en nsagga m’'a permis de...de trianguler, c’est a dirende rassurer

sur la qualité du produit, de le voir et d'étreanfné au maximum »

L'influence du type de produit sur les trajectoissoptées

Suivant les remarques établies par la littératunecernant I'impact du type de
produit sur le choix des canaux durant le procesbashat, nous avons cherché a
déterminer cette influence a travers I'analyse itatale. Nous avons constaté que les
répondants adoptaient des comportements diffégmits chaque produit cités au cours
de leur entretien. Certains produits, de part latirifouts expérientiels ou de recherche
(Stigler, 1961), engendrent des comportements @iugplexes que d’autres. L’'achat
d'un accessoire de décoration nécessite par exempipke deffort en termes de
recherche que l'achat d'un livre du fait d'une métnance plus forte dattributs
expérientiels. Ainsi de maniere générale, les rdpots avaient tendance a citer
davantage de canaux ou de sources pour prépaddrai’dorsqu’il s’agissait d'un
produit d’expérience en comparaison aux produitsedberche.
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D’autre part, certaines personnes interrogées aritionné étre client d’'une
enseigne et fréequenter difféeremment les canauxtle enseigne en fonction du produit

gu’ils souhaitaient acqueérir.

Interview 10 :Chez Promod, je voulais essayer un pantalon en nragasce que je voulais savoir s'il m'allait ou
pas. En revanche les petits hauts, je préfere méreesur le site Internet de Promod pour les aahgéece que j'en

ai déja acheté la-bas et que je connais ma taill. puis si je me trompe c’est moins risqué que popantalons.

Le type de produit peut ainsi avoir une influenee $effort de préparation
consacré au produit (en termes de durée et d’impoetde I'information recherchée et
de I'évaluation effectuée), sur les trajectoiresées par les clients ainsi que sur le

canal choisi pour réaliser la transaction.

Vers un comportement multi-canal multi-enseigne

Nous avons constaté qu'un certain nombre de répisdequentent non
seulement différents canaux au cours du procesauhal mais également différentes
enseignes et n’hésitent pas a se rendre dans lgasma ou sur les sites Internet de
différentes enseignes dans le but de comparert¢ehiips proposés par chacun et faire
le «bon choix » comme ceci fut explicité. Sur ¥k récits d’expérience relatés, 26
récits correspondent a un comportement multi-camati-enseigne. Ce constat donne
une indication sur le caractéere a la fois actipanuniste et volatile des consommateurs
qui n’hésitent pas a consulter plusieurs enseignesours du processus de décision
dans le but d’'obtenir la meilleure offre en terndesprix, de service ou de garanties.
Ceci peut traduire une orientation vers un compoeeteg desmart shoppeau sens de
Lombart et Belvaux (2004).

Interview 6 : « c’est vrai que l'ordinateur portable, en magagiétais ben déja dans les magasins spécialisés,
Planet Saturne par exemple qui est un magasin nlemment moins cher quoi, donc un magasin de base pou
m’aider a comparer et puis dans le magasin c’eaf yu'il y a le vendeur, il t'explique et une fajg’il t'a expliqué

et tout, il t'a bien renseigné, ben en fait tu gas Internet pour voir si l'article est pas moinser ailleurs. Et comme
c’est souvent moins cher sur Internet, c’est vraé de magasin ¢a sert si tu sais pas trop pour lgugendeur
t'explique. »

Interview 11 :« pour l'achat de ma table basse, javais regardé fes sites Internet de Maison du Monde,

Conforama et Ikea et je crois que j'avais du regarsie le site de But aussi »
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Interview 3 :« on a fait tous les sites (Internet) d’ameublementh...Atlas, lkea euh... Confo euh...des trucs en
Allemagne aussi Mobel Hugelman des trucs commaeiga G’est pour arriver a voir plus ou moins le stgjui nous

conviendrait... »

» Résultats de I'étude descriptive

A la suite de I'étude qualitative exploratoire, soavons souhaité approfondir
certains résultats tels que la tendance des conateurs a fréquenter plus d’'un canal
durant la phase de préparation d’achat ainsi Gunpdct du type de produit sur les
trajectoires de comportements. L'objectif étaitabmfirmer a plus grande échelle ces
résultats et d’identifier les trajectoires de comgments les plus récurrentes. 99

personnes ont ainsi répondu a un questionnairdesurintention de comportements

pour I'achat d’'un canapé et 199 personnes pouhdtd’un ordinateur.

La préparation de I'achat

D’aprés les résultats de notre étude, 74,2% desopees interrogees
adopteraient un comportement multi-canal c’estra-fitéquenteraient un canal différent
du canal d’achat ou plusieurs canaux durant la guedjon de l'achat. Ce chiffre
confirme la tendance avancée par les praticiens ltérature (Verhoef et al., 2007).
Seuls 17 personnes (5,7%) adoptant un comportematitcanal consulteraient un seul
canal pendant la préparation de I'achat alors dquepkrsonnes (39,6%) consulteraient
deux canaux pendant la préparation de I'achat ge8€onnes (28,9%) en consulteraient
trois. Ainsi plus de 68% des répondants fréequemetaplus d’'un canal pendant la
préparation de l'achat ce qui démontre l'importargeaccorder a I'étude des
comportements multi-canal plus complexes et comfirles résultats de I'étude

gualitative.

En ce qui concerne les comportements mono-can8o Sjes répondants

adopteraient un comportement mono-canal dont laiénapproximativement serait

mono-canal Internet et 'autre moitié point de eent
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Pour ce qui concerne le canal de transaction,ddgminance du point de vente
constaté dans I'étude qualitative se confirme pesg8% des personnes interrogées
choisiraient le magasin pour acheter le produitdi(@teur et canapé). 39,7%
choisiraient Internet pour acheter le produit eis2% choisiraient le catalogue. Enfin
I'ordre de fréquentation des canaux se rapproctenteux découverts dans I'analyse
qualitative (tableau 4).

Enfin pour ce qui est de l'usage du catalogue, renvi30% des personnes
interrogées mentionnent leur intention d’utilisercltalogue pour préparer un achat et
seulement 2% pour I'achat ce qui montre I'importagoe détient le catalogue en tant
gu’outil de préparation d’achat mais confirme l#la utilisation de ce dernier pour
'achat. D’autre part, 7% des personnes interroggmssulteraient d’autres sources
pendant la recherche d’'information (amis, famitle)qui met en exergue l'influence des

sources personnelles sur le choix du produit etloganal durant le processus d’achat.

1% canal de 2éme canal de 3éme canal de | Canal de transaction Pourcentage des
recherche recherche recherche trajectoires pour

I'ensemble répondants

(sur 298)
Internet Magasin Internet 14,1%
Internet Magasin Magasin 10,1%
Magasin Internet Internet 9,4%
Magasin Internet Catalogue Magasin 8,1%

Tableau 4 : Trajectoires les plus récurrentes @apétude quantitative menée aupres de 298 pegsonn

L'influence du type de produit sur les trajectoissoptées

L’intérét de cette étude a également porté sumlim®e de I'impact du type de
produit sur le nombre de canaux fréquentés ainsisqu le type de trajectoire adopté.
Nous avons par conséquent procédé a des testgpéndance d’association a I'aide de
la méthode du Chi-2.
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En ce qui concerne le canal de transaction, 79 d8@pdrsonnes interrogées sur
leur intention de comportement pour I'achat d'umag@ choisiraient le magasin alors
gu’ils ne seraient que 47,3% pour I'achat d’'un oadeur. Il y a par conséquent une
influence du type de produit sur le canal d’ackuti (2 = 47,118 avec 1 degré de liberté,

au seuil critique de 5%).

Ces resultats vont dans le sens des conclusionsegmiar Schoenbachler et
Gordon (2002) et Lohse et al. (2000). Selon cesuasit certaines catégories de produits
sont plus régulierement achetées par le biais dausadirects (Internet, catalogue) et
d’autres sont plus souvent achetés via la disiohutraditionnelle. Selon Lohse et al.,
(2000) les produits électroniques, les voyagesptesluits financiers, la hifi TV, les
périphériqgues sont davantage achetés sur le weld’'quéres catégories de produits.
Ceci est confirmé par cette étude. Ainsi pour uodpit de recherche, les répondants
utilisent davantage Internet comme canal de tralsa@lors que le magasin reste
prédominant en tant que canal de transaction pograduit a dominante expérientielle

tel que le canapé.

Nous avons également étudié linfluence du typepdsduit sur le type de

trajectoires de comportements adoptées (tableau Ndus constatons que les
consommateurs considerent plus de sources pour réeluip d’expérience en

comparaison au produit de recherche notammentlaqlirase de préparation de I'achat
(41,2% des personnes interrogées consulteraierst tamaux pendant la phase de
recherche d’information pour 'achat d’'un canapé&eailement 22,9% en consulteraient
trois pour l'achat d’'un ordinateur). Ainsi le type produit influence le type de
comportement adopté (Chi 2 = 22,212 avec 3 degliéelté au seuil critique de 5%).

21



Canapé Ordinateur

Mono-canal 24, 7% 26,4%

Recherche d’'information dans un canal et achat daraitre| 10,3% 3,5%

canal

Recherche d’information dans deux canaux et acha da| 23,7% 47,3%

canal

Recherche d’information dans trois canaux et achasdin| 41,2% 22,9%

canal

Tableau 5 : types de comportements en fonctiorede datégories de produit

Synthese des deux études

Une synthése de ces deux études peut étre élablpremier constat porte sur la
tendance des consommateurs a fréquenter plusieuraux durant la phase de
préparation d’achat. Cette tendance est confirna¥es des deux études de maniere
soutenue puisque plus de 60% des personnes irdesaans le deux études adoptent

ce type de comportement.

Un deuxiéme élément concerne l'impact du type dadyit sur le type de
trajectoires adoptées par les consommateurs. leédedcriptive a permis de démontrer
cet impact en termes de nombre de canaux fréqudatést la préparation de I'achat
ainsi que sur le choix du canal d’achat. Nous ne/pos pour le moment pas établir de
constat quant a I'impact du type de produit surdfe de fréquentation des canaux mais
pouvons simplement constater que la trajectoirermat-Magasin + Magasin est
fortement représentée dans les deux études. # aster enfin que le magasin tend a
rester le canal de transaction prédominant et gquélecnier est le plus utilisé pour
'achat de produits d’expérience en comparaison gmduits de recherche. La
transaction se fait en effet en point de vente tisdeux tiers des cas.

Enfin le développement de comportements multi-canalti-enseigne mérite
une attention particuliére. Plus de la moitié désits d’expérience dans I'étude
qualitative correspondant a un comportement muakegne. Bien que nous n’ayons

pas étudié ce comportement dans 'étude descrjpiive a fort a penser que ces
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comportements sont fréquents et tendent a I'étcerendavantage avec les options de
canaux mises a la disposition des consommateysueant étre fréquenté tout au long

du processus d’achat.

Implications managériales

Les trois constats que nous avons émis auparavanessentiels dans la mesure
ou ils donnent une indication sur I'évolution desnportements des consommateurs
dans un environnement multi-canal et permet derenett avant les éléments devant

étre considérés avec attention en ce qui concesngratiques de segmentation.

Les résultats de nos études justifient l'intéréind’ meilleure compréhension du
comportement du consommateur au plus tét du prosede décision d'achat. Les
consommateurs adoptent en effet des comportembergscpmplexes que ceux étudiés
dans la littérature (« click and mortar » et « rmaodnd click »). Seulement 27,2% des
récits de I'étude exploratoire qualitative et eawmir6% pour I'étude descriptive
correspondent & un comportement « mortar and slicl « click and mortar » ce qui
signifie que l'intérét de la littérature doit se rigp davantage vers I'étude de

comportements plus complexes.

Il devient nécessaire pour les managers de pramdmnsidération la phase de
préparation d'achat et ce dautant plus que le @mmsateur ou client dans la
perspective d’'une enseigne, fréquente plusieurawarau cours de la préparation
d’achat. Ceci signifie qu’il y a davantage de risguour une enseigne de voir son client
ou prospect se rendre aupres d'une enseigne centeipour réaliser I'achat. Comme
le souligne nos deux études, un exemple type estedeendre sur Internet puis en
magasin pour préparer I'achat du produit pour eréfaliser I'achat en magasin. Dans ce
cas de figure qui tend a devenir fréquent, il gaiafjué de segmenter les clients sur la
simple base de leurs actes d’achat sachant qutiegées réalisées en amont de l'acte

d’achat peuvent conditionner le choix du canal khiéa@t/ou de I'enseigne.
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L’enseigne se doit de s’orienter vers une comprgibenplus fine du client qui
lui permettra de proposer des actions marketingyuatés (offres promotionnelles
spécifiques par rapport a la catégorie de prodaiherchée) dans le but de favoriser la
rétention des clients/prospects auprés de I'ensaignant tout le processus de décision.
Nous préconisons ainsi de développer des outilaldaple répertorier dans une méme
base de données, tous types de contacts (prisendact; demande d’information) et

non plus uniquement I'acte d’achat du client agravtous les canaux de I'enseigne.

La prise en compte de cette étape permettra d’@antede vérifier si I'individu
a effectivement réalisé 'ensemble du processuseaude la méme enseigne. Une étude
de Van Baal et Dach (2005) montrent en effet qu#& 2Ies clients d'une enseigne
recherche de l'information par I'intermédiaire denkeigne mais effectuent I'achat au
sein d’'une enseigne concurrente. Nous avons égatepue constater ce phénomene
dans la moitié des récits d’expérience des persoimberrogées dans I'étude qualitative.
Ces comportements ont des répercussions négativisgup I'enseigne investit du

temps et de I'argent pour informer le client.

Le type de produit influence le nombre de canaéguenté pendant la phase de
préparation de I'achat et la phase d’'achat. Cett®uverte est capitale dans le sens ou
ce critere de segmentation fondé sur le type déyiiopermettrait de mieux cerner les
trajectoires de comportements adoptés par les ounsteurs. En étudiant les
trajectoires de comportements les plus récurrgmias chaque type de produit, il serait

possible de développer des actions marketing reamde profil par produit.

Une solution serait ainsi de procéder a un « pngfib ou un tracking des
trajectoires client en analysant les contacts aentprospect avec I'enseigne (et les
raisons motivant ces contacts) par le biais ddérdifts points de contact de I'enseigne.
Ces informations seraient répertoriées et intégilées une base de données commune.
Cette proposition suppose cependant une forte ggnentre les canaux de I'enseigne.
Etudiées de maniére longitudinale, les tendancesajectoire des clients pourraient
ainsi apparaitre clairement et des actions maretdéquates pourraient étre mises en

place en fonction des trajectoires. Si I'entrepgséhaite orienter les consommateurs
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vers une trajectoire particuliére elle pourra neettn place les actions marketing
adéquate. Le tracking a travers I'ensemble du gsause permettrait également de
repérer les phénomenes de migration des clients herconcurrence. Des offres

promotionnelles pourraient ainsi étre proposées pes clients migrant régulierement

vers les enseignes concurrentes. Ceci permeteaitédlencher des achats immédiats
mais suppose une gestion personnalisée de l'offrmqtionnelle.

L’enseigne gagnerait encore en compréhension emptaato une approche

matricielle en considérant les trajectoires desntdi ainsi que les trajectoires par type de
produits (en agrégeant les trajectoires de tousliests ayant acheté un type de produit
similaire). Cette approche matricielle permettidét combiner les trajectoires clients
avec le type de produit acheté par le consommateumnaniére a obtenir une vision
globale par type de produits.

Conclusion

L'objectif de cette recherche était d’aboutir & umeilleure compréhension des
comportements des consommateurs dans un environheméi-canal en s’intéressant
a I'ensemble du processus de décision d’achat pfaduit. Cette recherche a permis de
mettre en avant des premiers résultats intéress&gsconsommateurs consulteraient
plusieurs canaux durant la phase de préparatiobadeat. On comprend de ce fait
d’autant mieux pourquoi il est primordial pour Iesnagers de considérer cette phase
qui conditionne l'acte d’achat. Si les criteressggmentation ne concernent que I'acte
d’achat alors que les activités en amont de I'aehé type de produit conditionnent cet
acte, alors les entreprises de distribution risgukense trouver en difficulté n’ayant
aucun recours pour appréhender les clients ou ects@ayant préparé leurs achats a

travers un canal de I'enseigne.
Le type de produit a une influence sur le nombreateaux fréquentés pendant

la recherche d'information et le choix du canalctiat. Les comportements peuvent

ainsi étre complexes au cours du processus d'admatproduit et qui plus est différer
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d’'un type de produit a un autre (les canaux frétggepeuvent varier en nombre et en
ordre a chaque achat).

En ce qui concerne le catalogue, malgré sa faililesation comme canal
d’achat, il garde néanmoins une place importantéaehque canal de préparation de
I'achat puisque 30% des répondants de I'étude ihtiser déclare vouloir utiliser le

catalogue pour préparer I'achat d’'un canapé ou didimateur.

Cette recherche souffre cependant de limites. Mouasidérons essentiellement
les canaux Internet et magasin alors que les peesomterrogées lors de I'étude
qualitative exploratoire mentionnent également dedea des conseils aupres de leur
entourage (famille, amis) pendant la phase de pmépa d'achat et accorde une
importance a ces conseils. lls soulignent en défetaractere impartial (non lié a des
buts commerciaux) de ces conseils prodigués afierelice de ceux prodigués par les

vendeurs. De futures études intégrant ces facpmunsaient étre développées.

Il parait également nécessaire de considérer lesammmes permettant
d’expliquer ces différents comportements. Nous navo présenté  des motifs
permettant d’expliquer le comportement de prépamati’achat a travers plusieurs
enseignes mais d’autres motifs tels que le beseiprditicité ou le besoin de plaisir a
'acte de magasinage permettrait d’aboutir a uneillenee compréhension des
comportements présentés dans cette recherche.rddeame étude pourrait s’orienter
vers lidentification de profils de comportementsles facteurs permettant de décrire

ces profils afin de proposer un outil de segmemrtatomplet.

Dans l'optique de mieux comprendre les comportemeantlti-canal multi-
enseigne, il serait intéressant d’étudier le congmoent des clients d’une enseigne de
distribution afin d’appréhender les raisons mottvees clients a adopter ce type de
comportement.
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