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Résumé  

Ce rapport a pour objectif de mieux comprendre le comportement des consommateurs des 

réseaux de franchise dans un contexte omnicanal. Plus particuli¯rement, lô®tude d®crite dans ce 

rapport vise à développer une typologie des consommateurs des réseaux de franchise en France 

selon leur comportement omnicanal, et à étudier leur rapport à la marque du réseau dans un 

cadre omnicanal. 

Le rapport apporte des réponses à trois questions de recherche comme résumé ci-dessous, en se 

basant sur une étude empirique de nature quantitative, menée par questionnaire auprès de 1335 

clients de réseaux de franchise dans cinq catégories de produits : lôhôtellerie, la restauration, la 

mode, lôalimentation, et les services à la personne 

 

QR 1. Existe-t-il des profils types de consommateurs dans leur façon de mener leur parcours 

client et dôinteragir avec la marque-enseigne dôun r®seau de franchise ? 

Nous mettons en évidence six segments de consommateurs : les magasineurs purs, les 

papillonneurs sociaux, les acheteurs en ligne, les simplificateurs pragmatiques, les magasineurs 

éclairés et les enthousiastes multicanaux. Ces segments diffèrent en fonction du nombre et de 

la nature des points de contacts utilis®s lors de la phase de recherche dôinformations, ainsi que 

du canal par lequel lôachat est effectu®. Lôappartenance ¨ ces six segments peut °tre pr®dite par 

un certain nombre de caract®ristiques : lô©ge, la taille du foyer ainsi que le revenu pour les 

caractéristiques sociodémographiques ; lôimplication dans lôachat et lôexp®rience en ligne pour 

les caractéristiques psychographiques ; et la fr®quence dôachat et la cat®gorie de produits pour 

les caract®ristiques li®es ¨ lôexp®rience dôachat. 

 

QR 2.1. Comment le design du parcours client peut-il favoriser lôengagement des 

consommateurs envers la marque-enseigne dôun r®seau de franchise ? 

QR 2.2. Lôengagement des consommateurs envers la marque-enseigne dôun r®seau de 

franchise se développe-t-il par des chemins différents pour les différents segments de 

consommateurs ? 

Lôefficacit® du design du parcours client et la familiarité des clients avec le dispositif omnicanal 

exercent une influence positive sur lôengagement envers la marque. Lôempowerment des 

consommateurs joue un rôle m®diateur entre ces deux ant®c®dents et lôengagement, alors que 
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le plaisir ressenti par les clients pendant lôexpérience omnicanale nôexerce aucune influence sur 

lôengagement. Toutefois, si lôefficacité du design du parcours client favorise lôengagement pour 

tous les segments, ce nôest le cas de lôempowerment que pour cinq segments et de la familiarité 

que pour quatre segments. Par ailleurs, le niveau m°me dôengagement du consommateur envers 

la marque varie selon les segments. Il  est ainsi à son plus faible niveau chez les magasineurs 

purs et éclairés, et à son plus haut niveau chez les enthousiastes multicanaux. 

 

QR 3. Est-ce quôun parcours client fluide impacte davantage la marque dans sa globalit® ou 

un canal spécifique ? 

Les clients engagés envers la marque se répartissent en trois catégories de proportions quasi-

®gales : ceux qui ont une relation ¨ la marque quel que soit le canal dôachat, ceux qui ont 

d®velopp® une relation au canal quôils ont utilis® pour acheter indépendamment de la marque, 

et ceux qui ont développé une relation neutre entre le canal et la marque. Le capital marque ne 

favorise pas forcément la marque sur le canal ; en revanche, plus il augmente, et moins les 

consommateurs restent neutres dans leur engagement. Développer une relation à la marque, au 

détriment du canal et de la neutralité, repose sur le plaisir ressenti lors de lôexpérience 

omnicanale. Par ailleurs, le genre, lôâge, la catégorie socioprofessionnelle, lôimplication dans 

lôachat, la familiarité avec la marque et lôexpérience en ligne influencent lôobjet de la relation. 
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1. Introduction  

 

Le développement croissant de nouvelles technologies digitales pendant les trois dernières 

décennies et leur appropriation par les entreprises de commerce et de services a conduit à une 

complexification des façons dont les consommateurs interagissent avec les entreprises et leurs 

marques. Les réseaux de franchise nôéchappent pas à cette tendance. En effet, les résultats de 

de lôEnquête Annuelle de la Franchise, réalisée en partenariat avec la Fédération Française de 

la Franchise, montrent année après année une adoption croissante par les franchiseurs et les 

franchisés des outils du e-commerce et du m-commerce, des réseaux sociaux, et de la 

phygitalisation des lieux de services. Cette tendance sôest même accélérée sous lôeffet de la 

pandémie du COVID-19 avec dôune part des restrictions importantes au commerce traditionnel 

et, dôautre part, des mutations profondes des pratiques des consommateurs. 

Ce rapport de recherche a un double objectif. Dôune part, il  cherche à analyser et décrire les 

pratiques des consommateurs dans un parcours omnicanal auprès dôune marque-enseigne de 

franchise. En se basant sur une étude empirique auprès de 1335 consommateurs, les analyses 

statistiques mettent ainsi en évidence six segments de clients selon leur façon dôinteragir avec 

les différents points de contact de la marque-enseigne. Dôautre part, il  cherche à comprendre 

comment le design du parcours client peut favoriser lôengagement des consommateurs envers 

la marque-enseigne dôun réseau de franchise. Les résultats de lôétude empirique indiquent que 

lôengagement passe par des chemins différents selon les segments de clients. Par ailleurs, les 

clients ne développent pas toujours de relation à la marque de façon globale ; à la place, ils 

peuvent développer un engagement envers un canal en particulier. 

Les sections suivantes présentent dôabord le cadre théorique et les questions de la recherche, 

suivis par une description de lôétude empirique, puis par les résultats des analyses des données 

collectées. Le rapport se conclut par une discussion des principaux résultats et des 

recommandations managériales.  
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2. Cadre théorique et questions de recherche 

 

2.1. Dôune approche multicanale à une approche omnicanale et la notion de 

parcours client 

En raison de la digitalisation, la recherche portant sur lôutilisation par les consommateurs des 

différents canaux à leur disposition a considérablement évolué au cours des dernières décennies. 

Initialement, les études se sont concentrées sur un canal spécifique investigué de façon isolée 

comme le catalogue ou le point de vente physique. Une première étape a eu lieu lorsque les 

chercheurs ont commencé à examiner plusieurs canaux en combinaison, le multicanal. De ce 

point de vue, les canaux sont définis comme des supports par lesquels lôentreprise et le client 

interagissent (Verhoef et al., 2015).  

Une seconde étape est intervenue lorsque les chercheurs ont commencé à passer à une approche 

plus centrée sur le parcours client en étudiant le comportement des individus dans une 

perspective omnicanale. Actuellement, la définition des canaux est donc beaucoup plus large et 

les chercheurs préfèrent la notion de points de contact (touchpoints). Contrairement aux canaux, 

les points de contact englobent tous les types dôinteractions unidirectionnelles ou 

bidirectionnelles entre les clients et les entreprises qui impliquent tout échange transactionnel 

ou informatif, y compris les interactions de client à client (Baxendale et al., 2015). 

Lôidentification de tous les points de contact utilisés par un consommateur durant son processus 

dôachat permet de retracer le parcours client (customer journey). 

Si la notion de parcours dôachat existe depuis longtemps dans la littérature, faisant alors 

référence au parcours par lequel les clients passent de la reconnaissance des besoins à lôachat 

et à lôévaluation du produit acheté (Howard et Sheth, 1969), la digitalisation et la multiplication 

des points de contact a rendu le parcours client beaucoup plus complexe. Lemon et Verhoef 

(2016, p.71) ont défini la notion de parcours client comme « le processus suivi par un client, à 

travers toutes les étapes et tous les points de contact, et qui forme lôexpérience client ». Ce 

parcours comporte trois grandes phases : la phase de préachat, la phase dôachat, et la phase de 

post-achat, ces trois phases étant toutes impactées par les expériences précédentes des 

consommateurs. À chaque étape, le consommateur va éprouver des réponses cognitives, 

émotionnelles et comportementales qui vont influer sur la suite de son parcours (Grewal et 

Roggeveen, 2020). A lôintérieur de ce parcours, Zomerdijk et Voss (2010) soulignent 

lôimportance de lôengagement des employés ainsi que la gestion des autres clients tandis que 
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Grewal et Roggeveen (2020) mettent lôaccent sur lôimportance de la technologie (de la plus 

« basique » comme les réseaux sociaux aux plus sophistiquées comme lôintelligence artificielle) 

ainsi que du marketing du point de vente (création dôune atmosphère particulière par exemple).  

Certaines recherches se sont attachées à catégoriser les différents points de contact quôun 

consommateur peut utiliser dans son parcours. Ainsi, au-delà-de la dichotomie traditionnelle 

entre point de contact physique versus en ligne, Li et Kannan (2014) ont différencié les points 

de contact initiés par lôentreprise (lôenvoi de SMS commerciaux par exemple) et les points de 

contact initiés par le client (une recherche sur Internet par exemple). Baxendale et al. (2015) 

ont quant à eux catégorisé les points de contact en trois grands ensembles : les points de contact 

« appartenant » à la marque, les points de contact « appartenant » aux concurrents, et les autres 

points de contact « appartenant » aux partenaires/tiers.  

 

2.2. Parcours client et segmentation  

Dôun processus linéaire, limité à deux ou trois points de contact et maîtrisé par lôentreprise, on 

est donc passé à un processus circulaire dans lequel chaque client construit lui-même son propre 

parcours en combinant les points de contact selon ses besoins (Grewal et al., 2016). Selon 

Barwitz et Maas (2018), le choix de sélectionner certains points de contact plutôt que dôautres 

provient dôun certain nombre de facteurs allant de la connaissance même du point de contact à 

une forme dôinertie ï liée par exemple à une satisfaction vis-à-vis du parcours ou à une habitude 

ï, en passant par le degré de connaissance et/ou dôintérêt pour le produit.  

Malgré le fait que chaque client a la possibilité de créer son propre parcours, certains chercheurs 

ont îuvr® à identifier des segments de clients présentant des parcours similaires. Par exemple, 

Wang et al. (2014) effectuent une distinction entre des consommateurs innovants, plutôt jeunes 

et utilisant majoritairement des canaux digitaux, et des consommateurs conventionnels, plus 

âgés et donnant encore leur priorité aux canaux offline. Konuĸ et al. (2008) ont mis en avant 

trois groupes de clients selon la façon dont ils utilisent les canaux à leur disposition : le segment 

des passionnés du multicanal, qui se compose de consommateurs qui ont une attitude positive 

envers tous les canaux ; le segment axé sur les magasins, qui sôoriente vers les magasins 

physiques plutôt que vers dôautres canaux ; et enfin, le segment des acheteurs non impliqués, 

qui se caractérise par une absence de préférence pour tout canal et toutes phases dôachat en 

général. 
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Plus récemment, de façon plus poussée, et en considérant lôensemble des phases du processus 

dôachat, Herhausen et al. (2019) ont récemment mis en avant cinq grands segments de clients 

selon leur parcours : (1) le segment centré sur les magasins physiques qui sont des individus 

utilisant peu de points de contact dans la phase de préachat, peu de points de contact en ligne, 

et achetant toujours en magasin physique, (2) le segment ópragmatique en ligneô, qui regroupe 

des clients utilisant peu de points de contact pour leur recherche dôinformation mais des points 

de contact essentiellement digitaux aboutissant ainsi à un achat en ligne, (3) le segment óintensif 

en ligneô, avec des consommateurs qui mobilisent davantage de points de contact, notamment 

digitaux, et achètent en ligne, (4) le segment ómultitude de points de contactô, qui a besoin dôun 

grand nombre de contacts avec lôentreprise, plutôt en ligne, et achète également plutôt en ligne, 

et  enfin (5) le segment óonline-to-offlineô, qui regroupe des consommateurs qui mobilisent 

environ quatre points de contact, essentiellement digitaux, lors de la phase de recherche 

dôinformation, mais qui achètent systématiquement en magasin physique.  

Herhausen et al. (2019) montrent également que ce qui génère la fidélité du consommateur à la 

marque diffère selon le profil du client. Ainsi, si les consommateurs des trois premiers segments 

seront essentiellement fidèles lorsquôils sont satisfaits du produit ou service acheté, les 

individus faisant partie des deux derniers segments vont porter une attention soutenue à la 

qualité et à la fluidité du parcours client.  

Dans la continuité de ces travaux, il est intéressant dôavoir une typologie similaire des clients 

dans le cas précis de la franchise. Par ailleurs, lôaccélération de lôadoption des points de contact 

par les marques et leurs consommateurs fait ressortir de façon plus importante aujourdôhui des 

canaux qui nôont pas été inclus ï ou de façon très marginale ï dans les travaux précédents. 

Particulièrement, il est important de distinguer dans les points dôachat digitaux entre lôe-

commerce classique par le biais des sites internet, et le m-commerce qui a lieu à travers les 

applications mobiles. De même, il est important dôavoir une meilleure compréhension de la 

place des réseaux sociaux dans le parcours client.  

Ainsi, nous proposons comme première question de recherche : 

QR 1. Existe-t-il des profils types de consommateurs dans leur façon de mener leur parcours 

client et dôinteragir avec la marque-enseigne dôun réseau de franchise ? 
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2.3. Design du parcours client et relation à la marque 

De façon générale, le design et la gestion du parcours client sont devenus des enjeux 

managériaux forts (Grewal et Roggeveen, 2020). Côest dans cette optique que Kuehnl et al. 

(2019) ont cherché à comprendre ce quôétait une conception efficace du parcours client1. Ainsi 

pour ces auteurs, lôexpérience globale quôun client va vivre avec une marque ne se compose 

pas uniquement des sensations, sentiments, pensées, et actions liées aux points de contact 

(Brakus et al., 2009 ; Chaney et al., 2018), mais correspond aussi à la façon dont les points de 

contact proposés aux clients sont agencés entre eux de façon efficiente. Ils ont ainsi identifié 

trois dimensions centrales dôune conception efficace du parcours client : la cohésion 

thématique, qui traduit le fait que lôensemble des points de contact proposé par une marque ait 

une philosophie commune ; la sensibilité, qui exprime lôidée selon laquelle les points de contact 

donnent aux consommateurs lôimpression quôils sont adaptés à leurs besoins ; et enfin, la 

cohérence des points de contact entre eux. Ces mêmes auteurs démontrent par ailleurs quôune 

conception efficace du parcours client influence positivement lôattitude utilitaire et hédonique 

envers la marque ainsi que la fidélité du consommateur.  

Une perspective complémentaire pour mesurer la qualité du parcours client se trouve dans les 

travaux sur la qualité de lôintégration omnicanale, définie comme « la capacité de fournir aux 

clients une expérience de service sans couture à travers de multiples canaux » (Sousa et Voss, 

2006). Lôimportance de la qualité de lôintégration vient du fait que la qualité globale de service 

perçue par un client dans un univers omnicanal pourrait être réduite en cas dôincohérences entre 

les canaux, même si lôexpérience avec chaque canal est réussie (Hossain et al., 2020). Les 

dernières années ont vu un intérêt croissant dans lôétude de la qualité de lôintégration, qui a 

résulté en plusieurs modélisations ï souvent proches ï des dimensions du concept (ex., Gao et 

Huang, 2021 ; Hossain et al., 2020 ; Lee et al., 2019 ; Shen et al., 2018). Ces différentes 

modélisations ont en commun de mettre en avant trois grands aspects : la diversité des canaux 

proposés au client, leur cohérence en matière de contenu et de process, ainsi que leur 

transparence qui fait référence à la familiarité du client avec les canaux et leur usage. 

Pour compléter la littérature existante, il nous semble important de chercher à mieux 

comprendre lôimpact du design du parcours client sur la relation à la marque du réseau de 

franchise. Particulièrement, nous cherchons à comprendre dans quelle mesure le design du 

parcours client renforce lôengagement du client envers la marque-enseigne dôun réseau de 

 
1 Les auteurs parlent de customer journey design. 
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franchise. Contrairement à la notion dôimplication qui ne traite que du niveau dôintérêt que le 

consommateur a pour une marque, la notion dôengagement permet de rendre compte de la 

dimension essentiellement interactive de la relation entre une marque et ses consommateurs 

(Hollebeek et al., 2014). En effet, lôomnicanalité a multiplié les contacts avec le client, ce qui 

permet de créer une interaction cognitive et émotionnelle avec la marque plus forte. 

Lôengagement du consommateur se manifeste ainsi de différentes façons, par lôachat des 

produits et services de la marque, le bouche-à-oreille positif, et lôinteraction émotionnelle et 

cognitive avec la marque (Pansari et Kumar, 2017). Ainsi, notre deuxième question de 

recherche se décline comme suit : 

QR 2.1. Comment le design du parcours client peut-il favoriser lôengagement des 

consommateurs envers la marque-enseigne dôun réseau de franchise ? 

QR 2.2. Lôengagement des consommateurs envers la marque-enseigne dôun réseau de 

franchise se développe-t-il par des chemins différents pour les différents segments de 

consommateurs ? 

 

Enfin, une question qui nôa pas été explorée dans la littérature précédente revient à comprendre 

si le client développe une relation avec la marque globalement à travers ses différents points de 

contact qui constitue son parcours client, ou sôil développe une relation spécifiquement avec un 

canal en particulier. Cette question peut avoir une résonnance particulière dans les réseaux de 

franchise. Du point de vue du franchiseur, il est important que les actions du franchisé fidélisent 

le client à la marque dans sa globalité au lieu de créer une relation idiosyncratique avec le 

franchisé et son magasin au niveau local. Du point de vue du franchisé, des canaux comme le 

site web national deviendrait bien plus fortement des sources de concurrence interne si le client 

développe un engagement envers le canal plutôt que la marque ; à lôinverse, un engagement 

envers la marque dans sa globalité transformerait le site en un relai complémentaire du magasin 

plutôt quôun concurrent interne. Nous proposons ainsi dôétudier si les clients développent une 

relation spécifiquement à un canal, à la marque-enseigne, ou une relation neutre, ainsi que 

lôimpact du design du parcours client sur ces différentes formes de relation. 

QR 3. Est-ce quôun parcours client fluide impacte davantage la marque dans sa globalité ou 

un canal spécifique ? 
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3. Lôétude empirique 
 

Nous avons collecté les données par le biais dôun panel de consommateurs en ligne. Les 

membres du panel étaient qualifiés pour répondre à notre questionnaire du moment où ils 

avaient effectué pendant les trois derniers mois un achat (en ligne ou en magasin) auprès dôune 

marque-enseigne dôun réseau de franchise parmi une liste de marques quôon leur présentait au 

début de lôenquête. Les marques sélectionnées (cf. Annexe) étaient réparties dans cinq 

catégories de produits et comprenaient à titre dôexemples : 

- Pour les réseaux de restauration : Pitaya, OôTacos, Au Bureau, Pokawa, ou encore Planet 

Sushi. 

- Pour les réseaux de commerce de produits de mode : Jules, Bonobo, Célio, Cache-Cache, 

ou encore Kiabi. 

- Pour les réseaux de commerce de produits alimentaires : Cavavin, de Neuville, La Vie 

Claire, Comtesse du Barry, ou encore Jeff de Bruges. 

- Pour les réseaux de services à la personne : Babychou Services, 5 à Sec, O2 care services, 

Shiva, ou encore Acadomia. 

- Pour les réseaux dôhôtellerie : B&B hôtels, Ibis, Novotel, ou encore Kyriad. 

 

Conformément aux recommandations de précédents travaux sur la segmentation en fonction du 

parcours omnicanal des consommateurs (ex. Herhausen et al., 2019), nous avons exclu de notre 

enquête la catégorie des courses quotidiennes ou hebdomadaires (« groceries »), parce que leur 

fréquence dôachat est nettement supérieure aux autres types dôachats et que donc elles relèvent 

beaucoup de la routine. 

La première section du questionnaire (cf. Annexe) interroge les répondants sur un achat 

spécifique effectué au cours des trois derniers mois. Les questions de cette section couvrent la 

nature de lôachat, son montant, le lieu où il a été effectué (ex. en magasin, en ligne, par 

lôapplication), la durée de la phase de recherche dôinformation, la fréquence dôachat de ce type 

de produits, le niveau dôimplication du client, et la familiarité avec la marque. Les répondants 

devaient également sélectionner dans une liste lôensemble des canaux et points de contact quôils 

ont utilisés pendant la phase de recherche dôinformation, évaluer leur importance, et les classer 

par ordre chronologique dôusage.  

Les sections suivantes évaluent la perception du client de lôefficacité du design du parcours 

client (DPC), le niveau dôintégration perçue des canaux, une liste dôémotions ressenties par le 
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client pendant lôexpérience omnicanale comprenant le plaisir et le sentiment dôempowerment2, 

lôengagement du client envers la marque ainsi que le capital marque du point de vue du client.  

Dans lôavant dernière section, nous avons inclus des mesures de trois facettes de la relation à la 

marque : lôattachement du client à la marque, le bouche-à-oreille, et les futures intentions 

dôachat. La spécificité de cette section est toutefois de demander au répondant dôévaluer pour 

chaque facette si sa relation est avec la marque indépendamment du canal dôachat utilisé, autant 

avec la marque que le canal, ou avec le canal dôachat indépendamment de la marque. 

Enfin, la dernière section nous a permis de récolter diverses informations sociodémographiques 

sur chaque répondant.  

 

3.1. Lôéchantillon 

Notre échantillon final comprend 1335 réponses valides, dont 53.5% provenant de femmes. En 

matière dôâge, 40% des répondants ont 40 ans ou moins, 37.1% ont entre 41 et 60 ans, et 22.9% 

ont plus que 60 ans. Les principales catégories socioprofessionnelles représentées dans 

lôéchantillon sont celles des employés, cadres moyens et enseignants (45.7%), retraités/inactifs 

(26.2%), cadres supérieurs (9.4%), et ouvriers (9.1%). Les artisans/commerçants (3.6%), 

étudiants/lycéens (2.7%) et professions libérales (2.4%) sont faiblement représentés. Par 

ailleurs, 79% des répondants ont au moins le bac. La répartition des répondants selon le lieu 

dôhabitation, la taille du foyer, et le revenu mensuel est présentée dans les figures 1, 2, et 3. 

 

Figure 1. Répartition des répondants selon le lieu dôhabitation 

 
2 Lôempowerment correspond ¨ la perception des consommateurs dôavoir plus de pouvoir ¨ partir des choix quôils 

peuvent effectuer (Bachouche et Sabri, 2019), dans le cas présent par la mise en place de la stratégie omnicanale.  
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Figure 2. Répartition des répondants selon la taille du foyer 
 

 

Figure 3. Répartition des répondants selon le revenu mensuel 
 

Concernant les catégories de produits choisies par les répondants, la restauration est la plus 

représentée avec 30.3% des réponses (figure 4). Trois catégories, la mode (20.5%), la 

distribution alimentaire (20.1%) et les services à la personne (18.6%) sont représentées en 

proportions très proches. Lôhôtellerie est la catégorie la moins représentée avec 10.5% des 

réponses. Toutefois, le sous-échantillon hôtellerie (140 réponses valides) demeure 

suffisamment large pour permettre les analyses effectuées dans la présente étude.  

Dans lôensemble, les cinq sous-échantillons en fonction des catégories de produits sont 

équilibrés au niveau des caractéristiques sociodémographiques des répondants. Des écarts 

statistiquement significatifs mais relativement faibles demeurent concernant certaines 

caractéristiques. En matière dôâge, les plus de 60 ans sont surreprésentés dans les échantillons 

dôhôtellerie et de restauration, et sous-représentés dans les trois autres catégories. Par extension, 

les retraités sont respectivement surreprésentés/sous-représentés dans ces mêmes catégories. 
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Les moins de 40 ans sont sous-représentés dans lôéchantillon de lôhôtellerie. Les cadres 

supérieurs sont sous-représentés dans lôhôtellerie et surreprésentés dans les services à la 

personne, alors que les artisans/commerçants sont surreprésentés dans la restauration et la 

mode, et sous-représentés dans lôhôtellerie et les services à la personne. Les ouvriers sont 

surreprésentés dans les services à la personne. 

 

 

Figure 4. Répartition des répondants par catégorie de produits 
 

En matière de lieu dôhabitation, les habitants des zones rurales ont moins choisi de répondre sur 

la catégorie restauration que la moyenne de lôéchantillon global, et sont surreprésentés dans la 

mode et la distribution alimentaire. Enfin, les r®pondants ¨ haut revenu (plus de 4000ú) sont 

légèrement surreprésentés dans lôéchantillon de réponses sur la restauration et sous-représentés 

dans celui sur la distribution alimentaire.  

Concernant les variables de contrôle comportementales, la fréquence dôachat du type de 

produits choisi par les répondants est dôau moins une fois par mois pour 30.3% des participants, 

trois ou quatre fois par an pour 40.9%, et moins de trois fois par an pour 28.8%. Sans surprise, 

cette fréquence varie considérablement entre les catégories de produits. Ainsi, les services 

hôteliers sont consommés à une faible fréquence (majoritairement moins de trois fois par an) 

contrairement à la restauration (consommée majoritairement au moins une fois par mois). De 

même, les articles de mode sont achetés avec une faible fréquence, avec une probabilité dôachat 

au moins une fois par mois de 13.89%, proche du niveau de lôhôtellerie (10.7%).  
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4. Lôexpérience dôachat omnicanale  
 

4.1. Des achats en magasin encore majoritaires  

La figure 5 présente la fréquence des différents modes dôachat déclarés par les participants. 

Lôanalyse de cette première donnée indique que les achats se font encore majoritairement en 

magasin (60.6%). Les achats en ligne (39.4% au total) sont encore majoritairement effectués 

sur le site de la marque-enseigne (79% des achats en ligne) et non par lôapplication mobile (21% 

des achats en ligne). La majorité des commandes en ligne (67.8%) sont livrées directement au 

client à domicile ou dans un point relai de son choix. En contrepartie, les commandes web-to-

store (i.e. commandes en ligne récupérées dans les magasins de lôenseigne plutôt que livrées à 

domicile ou récupérées en point relai) constituent 32% du total des achats en ligne. Il est 

intéressant de souligner que cette proportion est de 28% lorsque la commande en ligne est 

effectuée sur le site, et grimpe significativement à 48% lorsque la commande en ligne est 

effectuée par lôapplication. Les applications mobiles semblent ainsi un très bon tremplin 

pour ramener du trafic en magasin dans un parcours dôachat web-to-store. Ces données 

sont particulièrement intéressantes, compte tenu de la stratégie active de nombreux franchiseurs 

pour encourager les commandes web-to-store, par exemple par des livraisons gratuites en 

magasin, afin de créer du trafic chez leurs franchisés et diminuer la perception de concurrence 

intra-marque internet-franchisé.  

 

 

Figure 5. Fréquence des différents modes dôachat 
 

 



19 
 

Le mode dôachat varie significativement3 selon les catégories de produits (figure 6). Dans la 

restauration, lôalimentation, et la mode, la probabilité dôeffectuer son achat en magasin est 

autour de 70%, contre 60% dans lôéchantillon global. Cette probabilité retombe à 48% dans les 

services à la personne et 25% dans lôhôtellerie. Lorsque le consommateur effectue un achat en 

ligne, la probabilité est particulièrement élevée dôutiliser lôapplication lorsquôil sôagit dôun achat 

en restauration (36.31% du total des achats en ligne contre 21% pour lôéchantillon global). A 

lôinverse, la probabilité dôutiliser lôapplication est particulièrement faible lorsquôil sôagit dôun 

achat dôun produit de mode (10.9%) ou dôalimentation spécialisée (8.6%). 

 

 

Figure 6. Modes dôachat par catégorie de produit 
 

4.2. Une phase de recherche dôinformation courte 

Pour la très grande majorité des clients, la phase de recherche dôinformation en amont de lôachat 

demeure courte. 74.2% des participants déclarent avoir passé moins dôune semaine à chercher 

des informations, contre 18.9% qui ont passé entre une semaine et un mois et seulement 6.9% 

qui ont cherché pendant plus dôun mois. Toutefois, nous observons des variations significatives4 

dans la durée du parcours dôachat en fonction des catégories de produits.  

Les acheteurs des produits de modes ont un profil similaire sur la durée du parcours à celui de 

lôéchantillon global. En revanche, quand un client se procure des services à la personne, la 

probabilité quôil se décide et quôil achète en moins dôune semaine chute de 74.2% à 56% ; en 

 
3 ɢ² = 184.33 ; ddl = 16 ; p < 0.001 
4 ɢ² = 82.04 ; ddl = 8 ; p < 0.001 
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contrepartie, elle passe de 18.9% à 28.2% dôacheter après une semaine à un mois, et de 6.9% à 

15.7% dôacheter après plus dôun mois de recherche. Un effet similaire mais moins prononcé a 

lieu dans les achats de services hôteliers (probabilité conditionnelle dôacheter en moins dôune 

semaine : 65.7% ; entre une semaine et un mois : 24.3% ; après plus dôun mois : 10%).  

A lôinverse, les parcours clients dans la restauration et les réseaux dôalimentation spécialisée 

sont typiquement plus courts, avec respectivement une probabilité conditionnelle de 82.7% et 

81% dôacheter en moins dôune semaine.  

 

4.3. Un nombre élevé de points de contact pendant la phase de recherche 

Les consommateurs ont recours à un nombre important de points de contact (PDC) lors de la 

phase de recherche dôinformation avant lôachat (figure 7). En moyenne, les participants ont 

déclaré avoir eu recours à quatre5 PDC parmi les huit points qui leur étaient proposés dans 

lôenquête. 83.1% des participants ont déclaré avoir eu recours au moins à deux PDC pour 

sôinformer, 66.5% ont déclaré avoir eu recours à plus de deux PDC, et 37.3% à plus de quatre 

PDC. 

 

Figure 7. Nombre de points de contact (PDC) lors de la phase de recherche dôinformation  

 

Il existe des différences significatives dans le nombre de PDC utilisés dans la phase de 

recherche en fonction de la catégorie de produits, du mode dôachat, et de la durée de recherche 

avant achat. Toutefois, ces différences ne sont pas entre toutes les classes deux à deux : 

- Pour la catégorie de produits, la différence est significative entre dôune part les services à 

la personne (en moyenne 4.7 PDC) et dôautre part les autres catégories (en moyenne autour 

de 3.7 PDC) ; 

 
5 Il sôagit également de la médiane du nombre de PDC. 



21 
 

- Pour le mode dôachat, la différence est significative entre dôune part le magasin (en 

moyenne 3.5 PDC) et dôautre part les autres modes (en moyenne autour de 4.5 PDC) ; 

- Pour la durée de recherche avant achat, la différence est significative entre dôune part une 

recherche de moins dôune semaine (en moyenne 3.6 PDC) et dôautre part les autres durées 

(en moyenne autour de 4.4 PDC). Toutefois, même pour un parcours de moins dôune 

semaine, les consommateurs ont recours à presque 4 PDC en moyenne, ce qui renforce le 

constat dôune recherche dôinformation poussée et multicanale.  

Pris ensemble, ces résultats indiquent que lorsque le consommateur achète en ligne, ou 

consomme des services à la personne, ou passe plus dôune semaine pour finaliser son achat, il  

a recours à un PDC de plus en moyenne. 

 

4.4. Le magasin et le site de la marque dominent la recherche dôinformation 

Les deux PDC les plus utilisés lors de la phase de recherche dôinformation sont le magasin 

(74.5%) et le site de la marque (73.4%). Viennent ensuite les PDC tiers (ex. site dôinformation, 

comparateur de prix, site dôavis clients, plateforme de livraison, agrégateur dôoffres, etc.) à 

47%, ceux des concurrents (44.8%), et les réseaux sociaux (41.6%). Le SMS, bien quôil ne soit 

pas un moyen de recherche active de la part du consommateur mais une communication push 

de la part de lôentreprise, est pris en compte par 41.7% des participants. Le PDC de recherche 

dôinformation à lôusage le plus faible est lôapplication mobile de la marque (37.5%). 

Le recours aux différents types de PDC lors de la phase de recherche varie significativement6 

selon les catégories de produits (tableau 1). 

 

  

Site de la 

marque 
Magasin 

Application 

de la marque 

Réseaux 

sociaux de 

la marque 

Réseaux 

sociaux de 

lôunité locale 

SMS PDC Tiers 
PDC des 

concurrents 

Hôtellerie 93.6% 35% 44.3% 27.9% 24.3% 56.4% 62.9% 50.7% 

Restauration 67.4% 76.5% 43% 34.1% 33.8% 35.8% 44.9% 37.8% 

Mode 67.9% 87.6% 26.3% 27.7% 27% 43.1% 37.2% 48.9% 

Alimentation 69.8% 82.1% 26.9% 34% 31% 29.1% 41.4% 39.6% 

Services 81.9% 70.6% 48.8% 56.5% 44.8% 55.2% 58.5% 54% 

Global  73.4% 74.5% 37.5% 36.3% 32.9% 41.7% 47% 44.8% 

Tableau 1. Recours aux différents PDC lors de la phase de recherche selon les catégories de produits 

 
6 ɢ² significatif pour chaque PDC par catégorie de produits. 
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Le recours au site web est particulièrement élevé dans lôhôtellerie et à moindre niveau dans les 

services à la personne (au-dessus de la moyenne globale, contrairement à la restauration, la 

mode, et les achats alimentaires). A lôinverse, le recours à lôunité physique (i.e. magasin, 

restaurant, ou hôtel) préachat est particulièrement faible dans lôhôtellerie (35%) et à moindre 

niveau dans les services à la personne (en-dessous de la moyenne globale, contrairement à la 

restauration, la mode, et les achats alimentaires). Les PDC tiers sont également clivants selon 

la même ligne : ils sont particulièrement utilisés dans lôhôtellerie et les services à la personne. 

Le recours aux applications mobiles est faible dans la mode et lôalimentation (autour de 25% 

seulement, et en-dessous de la moyenne globale). Les réseaux sociaux sont particulièrement 

plébiscités dans les services à la personne.  

 

4.5. Un parcours client qui commence majoritairement sur le site de la marque ou 
en magasin  

En matière dôordre des PDC, le parcours client commence principalement soit sur le site (42.8% 

comme premier PDC), soit en magasin (31.5%). Toutefois, lorsque lôachat est effectué en 

magasin, il est plus probable que le parcours de recherche commence également en magasin 

(45.5%) plutôt que dans nôimporte quel autre PDC (tableau 2, figure 8). En revanche, lôusage 

du site comme premier PDC de recherche est majoritaire non seulement lorsque lôachat est fait 

sur le site (61.8%), mais également lorsque lôachat est effectué par lôapplication mobile 

(51.8%). Dôailleurs, seuls 16.1% de ceux qui ont effectué leur achat par lôapplication ont 

commencé leur phase de recherche par lôapplication également. Il est par ailleurs notable que 

lorsque lôachat est effectué en ligne, soit par le site web ou lôapplication mobile, le magasin 

devient un PDC de recherche secondaire dans son ordre dôusage, puisquôil nôarrive en début de 

parcours que pour autour de 10% des clients.  

 

Premier PDC 

Echantillon 

global 

Achat  

en magasin 

Achat  

sur le site 

Achat par lôappli 

mobile 

Site de la marque 42.80% 31.8% 61.8% 51.8% 

Magasin 31.50% 45.5% 9.4% 12.5% 

Application de la marque 8.10% 6.3% 9.4% 16.1% 

SMS 5.80% 6.4% 4.8% 5.4% 

PDC Tiers 4.30% 3.3% 6.8% 1.8% 

PDC des concurrents 3.40% 3.5% 2.7% 5.4% 

Réseaux sociaux (marque) 2.50% 1.7% 3.4% 5.4% 

Réseaux sociaux (unité locale) 1.60% 1.5% 1.7% 1.8% 

Tableau 2. Point de départ du parcours client selon le mode dôachat 
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Parmi ceux qui ont recours au site de la marque comme PDC de recherche, la majorité lôutilise 

comme premier (58.3%) ou deuxième (25.3%) PDC dans son parcours de recherche (tableau 

3). Il en est de même pour le magasin (42.4% et 22.2%). Autrement dit, une majorité de ceux 

qui utilisent le site de la marque ou le magasin dans la phase de recherche y ont recours le plus 

tôt possible dans le parcours (pourcentage le plus important en ordre 1). Lorsque lôapplication 

est utilisée, elle arrive en majorité très tôt dans lôordre dôusage (comme premier ou deuxième 

PDC pour 58.7% des participants qui ont recours à lôapplication comme moyen de recherche) 

aussi, quoique bien moins comme point dôentrée (uniquement 22% la placent en ordre 1). 

 

 
Figure 8. Point de départ du parcours client selon le mode dôachat 

 

Les réseaux sociaux arrivent plus tardivement dans lôordre dôusage, et plus tardivement pour 

les pages locales que pour les pages nationales de la marque. Les sites tiers et ceux des 

concurrents arrivent plus tardivement que le site de la marque, lôapplication ou le magasin, mais 

une plus grande partie des consommateurs les utilisent plus tôt que pour les réseaux sociaux. 

Ordre PDC 

Site de la 

marque 
Magasin 

Application 

de la 

marque 

Réseaux 

sociaux de 

la marque 

Réseaux 

sociaux de 

lôunité locale 

SMS 
PDC 

Tiers 

PDC des 

concurrents 

1er PDC 58.3% 42.4% 21.6% 7% 4.8% 14% 9.1% 7.5% 

2ème PDC 25.3% 22.2% 37.1% 14% 10.9% 23.7% 15.8% 17.9% 

3ème PDC 8.5% 14.7% 19% 22.9% 13.7% 30.2% 16.7% 20.1% 

4ème PDC 4.6% 12.5% 10.4% 20.2% 23.7% 15.3% 13.4% 16.2% 

5ème PDC 1.7% 4.8% 7.6% 22.7% 18.5% 9% 13.4% 11.7% 

6ème PDC 1% 2.1% 2.8% 7.9% 21.4% 5% 10% 10.4% 

7ème PDC 0.5% 0.9% 1.2% 3.5% 4.3% 2.2% 9.2% 12.5% 

8ème PDC 0.1% 0.4% 0.4% 1.7% 2.7% 0.7% 12.4% 3.7% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Tableau 3. Ordre du recours à un PDC parmi les clients qui y ont recours 
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5. Segmentation des consommateurs selon leur parcours omnicanal 
 

En utilisant les réponses des participants concernant les modes dôachat7 et PDC de recherche 

dôinformation, nous avons procédé à une segmentation des clients par la méthode dôanalyse des 

classes latentes (latent class analysis) avec le logiciel LatentGOLD. Nous avons retenu une 

solution à six segments8, respectivement nommés de la manière suivante : les magasineurs purs 

(279 personnes), les papillonneurs sociaux (248 personnes), les acheteurs en ligne (231 

personnes), les simplificateurs pragmatiques (196 personnes), les magasineurs éclairés (192 

personnes) et les enthousiastes multicanaux (189 personnes) (figure 9). Lôerreur de 

classification qui en résulte est assez faible (16.27%). Les tableaux 4 et 5 présentent 

respectivement les caractéristiques des segments en matière de modes dôachat et de recours aux 

PDC, avant de comparer les segments deux à deux. Nous présentons dans les paragraphes qui 

suivent une description plus détaillée des six segments. 

 

Figure 9. Répartition des consommateurs sur les six segments 
 

7 Nous avons retenu une classification simple des modes dôachat en trois catégories : le magasin, le site internet, 

et lôapplication mobile. Nous nôavons pas pris en compte la distinction du lieu de livraison car la segmentation 

aboutissait à des segments de faible taille avec une faible lisibilité.  
8 Conformément à la littérature méthodologique, nous avons testé et comparé plusieurs solutions, allant de 1 à 10 

segments. Les critères dôajustement et de comparaison des solutions ne convergent pas sur une solution unique : 

les solutions à six ou huit segments sont ainsi retenues dans un premier temps. Finalement, la solution à six 

segments est privilégiée pour deux raisons. Dôune part, dôun point de vue technique, elle est favorisée par le critère 

dôinformation BIC, contrairement à la solution à huit segments, privilégiée par les critères AIC et AIC3. Nous 

suivons les recommandations de Dziak et al. (2019) selon qui le BIC devrait être retenu dans le cas dôéchantillons 

de grande taille comme le nôtre. Par ailleurs, la p-value pour le critère VLMR du modèle à huit segments est 

supérieure à 0.05 (p=0.06), indiquant que le fit du modèle 8 se détériore significativement en comparaison au 

modèle précédent, i.e. à sept segments. Dôautre part, lôanalyse des profils des segments et des covariables présentée 

dans les sections suivantes indique une meilleure interprétabilité des segments de la solution 6 par rapport à la 

solution 8. 
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Tableau 4. Caractéristiques des segments en matière de modes dôachat et de recours aux PDC 

 

Segment 

Taille 

du 

segment 

Canal dôachat Canal de recherche Nb 

moyen de 

points de 

contact 

dans la 

recherche 

Dans un 

magasin 

de la 

marque 

Sur le 

site 

Internet 

de la 

marque 

Sur 

lôapplication 

de la 

marque 

Site  

de la 

marque 

Application 

de la 

marque SMS 

Magasin 

de la 

marque 

Réseaux 

sociaux 

de la 

marque 

Réseaux 

sociaux 

de 

lôunité 

locale 

PDC des 

Concurrents 

PDC 

Tiers 

Magasineurs 

purs 
20.90% 99.50% 0.03% 0.47% 21.78% 1.71% 8.06% 99.90% 0.05% 1.40% 12.12% 6.49% 1,5 

Papillonneurs 

sociaux 
18.60% 65.01% 24.81% 10.17% 84.15% 43.82% 41.22% 78.40% 85.75% 81.89% 38.44% 48.82% 5,0 

Acheteurs en 

ligne 
17.30% 0.81% 80.67% 18.52% 97.38% 41.36% 53.40% 47.24% 25.68% 11.89% 64.12% 66.92% 4,1 

Simplificateurs 

pragmatiques 
14.70% 44.71% 42.62% 12.67% 87.09% 36.29% 40.78% 36.95% 4.73% 5.35% 0.75% 15.69% 2,3 

Magasineurs 

éclairés 
14.40% 96.48% 0.47% 3.05% 67.19% 26.92% 30.66% 88.10% 10.59% 3.88% 75.09% 60.29% 3,6 

Enthousiastes 

multicanaux 
14.10% 50.39% 43.28% 6.34% 98.56% 89.93% 90.42% 90.23% 97.02% 99.29% 93.23% 99.88% 7,6 

Moyenne globale 60.6% 31.0% 8.4% 73.4% 37.5% 41.7% 74.5% 36.3% 32.9% 44.8% 47.0% 3.9 
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Tableau 5. Comparaison des segments deux à deux 

  
Canal 

dôachat 

Canal de recherche 

Site de la 

marque 

Application 

de la 

marque 

SMS 

Magasin 

de la 

marque 

Réseaux 

sociaux de 

la marque  

Réseaux 

sociaux de 

lôunité 

locale 

PDC des 

Concurrents 

PDC  

Tiers 

Segment 1 Segment 2 0.02* 0.00**  0.00**  0.00**  0.25 0.02* 0.00**  0.00**  0.00**  

Segment 1 Segment 3 0.02* 0.00**  0.00**  0.00**  0.15 0.10 0.00**  0.00**  0.00**  

Segment 1 Segment 4 0.00**  0.00**  0.00**  0.00**  0.13 0.26 0.11 0.42 0.05* 

Segment 1 Segment 5 0.62 0.00**  0.00**  0.00**  0.32 0.18 0.36 0.00**  0.00**  

Segment 1 Segment 6 0.02* 0.00**  0.00**  0.00**  0.34 0.01* 0.00**  0.00**  0.0053 

Segment 2 Segment 3 0.09 0.01* 0.71 0.05 0.00**  0.00**  0.00**  0.00**  0.01* 

Segment 2 Segment 4 0.03* 0.53 0.26 0.95 0.00**  0.00**  0.00**  0.22 0.00**  

Segment 2 Segment 5 0.25 0.00**  0.01* 0.11 0.09 0.00**  0.00**  0.00**  0.17 

Segment 2 Segment 6 0.02* 0.01* 0.00**  0.00**  0.03* 0.03* 0.09 0.00**  0.04* 

Segment 3 Segment 4 0.27 0.04* 0.46 0.06 0.17 0.02* 0.24 0.13 0.00**  

Segment 3 Segment 5 0.08 0.00**  0.02* 0.00**  0.00**  0.04* 0.22 0.30 0.37 

Segment 3 Segment 6 0.16 0.61 0.00**  0.00**  0.00**  0.00**  0.00**  0.00**  0.07 

Segment 4 Segment 5 0.09 0.00**  0.14 0.13 0.00**  0.31 0.75 0.09 0.00**  

Segment 4 Segment 6 0.21 0.02* 0.00**  0.00**  0.00**  0.00**  0.00**  0.04* 0.01* 

Segment 5 Segment 6 0.26 0.00**  0.00**  0.00**  0.65 0.00**  0.00**  0.05* 0.06 

Segment 1 : les magasineurs purs ; Segment 2 : les papillonneurs sociaux ; Segment 3 : les acheteurs en ligne ;  

Segment 4: les simplificateurs pragmatiques ; Segment 5: les magasineurs éclairés ; Segment 6: les enthousiastes multicanaux 

**p<0.01 ; *p<0.05 
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5.1. Profil des segments en matière de mode dôachat et de PDC de recherche 

dôinformation 

 

Segment 1 : Les magasineurs purs 

Les clients dans ce segment achètent exclusivement en magasin (99.5% ; largement au-dessus 

de la moyenne globale de 60.6%) et ont recours systématiquement au magasin comme canal de 

recherche dôinformation (99.9%). Ils ont recours au plus faible nombre de canaux dans leur 

recherche dôinformation (1.5 en moyenne). Les canaux, autre que le magasin, sont dans ce cas 

le site de la marque (22% ; largement en-dessous de la moyenne globale de 73.4%) et les PDC 

des concurrents (12% ; largement en-dessous de la moyenne globale de 44.8%). Ce segment 

nôest guidé dans sa recherche ni par son téléphone (recours à lôapplication mobile de 1.7% et 

au sms de 8% ; largement en-dessous de la moyenne globale de 37.5% et 41.7%), ni par les 

réseaux sociaux (recours aux réseaux de la marque quasiment 0% et à ceux de lôunité locale de 

1.4% ; largement en-dessous de la moyenne globale de 36.2% et 32.9%), ni par les PDC tiers 

(6% ; largement en-dessous de la moyenne globale de 47%). 

 

Segment 2 : Les papillonneurs sociaux : 

Les clients dans ce segment ont une forte propension à naviguer entre les modes dôachat et les 

PDC de recherche, dôoù la notion de papillonneurs. Parallèlement, ils ont tendance à privilégier 

des canaux avec une dimension sociale : que ce soit le magasin pour lôachat ou les réseaux 

sociaux pour se renseigner. Côest le segment le plus proche de la moyenne globale en matière 

de mode dôachat, avec une prédominance de lôachat en magasin pour les deux tiers des 

consommateurs (65% ; proche de la moyenne globale 60.6%), suivie de loin par les achats sur 

le site (24.8% ; proche de la moyenne globale 31%) puis sur lôapplication mobile (10.2% ; 

proche de la moyenne globale 8.4%). En phase de recherche, il multiplie les canaux (5 en 

moyenne contre une moyenne globale de 3.9). Ce qui le distingue le plus des autres segments 

est sa forte propension à recourir aux réseaux sociaux dans la phase de recherche, que ce soient 

les pages nationales de la marque (85.7% ; largement au-dessus de la moyenne globale de 

36.2%) ou les pages locales (81.2% ; largement au-dessus de la moyenne globale de 32.9%). 

En parallèle, il continue à avoir recours fortement au site de la marque (84.1%) et au magasin 

(78.4%) comme sources dôinformation. Il a un recours modéré mais non négligeable aux autres 

canaux de recherche que sont lôapplication mobile, le sms, les tiers et les concurrents (entre 

38.4% et 48.9%), qui sôapprochent beaucoup de la moyenne globale.  
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Segment 3 : Les acheteurs en ligne 

Les clients dans ce segment achètent quasi-exclusivement en ligne, et plus particulièrement sur 

le site (80.7% ; largement au-dessus de la moyenne globale de 31%) puis sur lôapplication 

mobile (18.5% ; au-dessus de la moyenne globale de 8.4%). Leurs achats en magasin sont quasi-

inexistants (0.8% ; contre une moyenne globale de 60.6%). Ils ont recours en moyenne à 4 

canaux de recherche, un score proche de la moyenne globale (3.9). En matière de recherche 

dôinformation, ils passent quasiment exclusivement par le site de la marque (97.4% ; largement 

au-dessus de la moyenne globale de 73.4%), ce qui les distingue significativement de tous les 

segments sauf du segment 6 des enthousiastes multicanaux. Ils ont une forte probabilité de 

regarder ensuite les PDC tiers (66.9% ; largement au-dessus de la moyenne globale de 47%) et 

ceux des concurrents (64.1% ; largement au-dessus de la moyenne globale de 44.8%), mais ces 

deux canaux les distinguent statistiquement de moins de segments que le recours au site de la 

marque. Bien quôils constituent le segment qui achète le plus par lôapplication mobile, leur 

usage de lôapplication comme canal dôinformation (41.4%) nôest pas très différent de la 

moyenne globale (37.5%) et les distingue dôun côté des segments 1 (magasineurs purs) et 5 

(magasineurs éclairés) qui sont concentrés sur le magasin et utilisent très faiblement 

lôapplication mobile, et le segment 6 (enthousiastes multicanaux) qui utilise lôapplication 

mobile très fortement (89.9%).  

Deux enseignements complémentaires sur ce profil digital sont intéressants. Le magasin reste 

un canal dôinformation pour quasiment la moitié dôentre eux (47.2%), bien que largement en 

dessous de la moyenne globale (74.5%) et significativement en dessous de la plupart des autres 

segments. Par ailleurs, malgré leur recours très fort à internet pour acheter, ils ont un recours 

très faible aux réseaux sociaux de la marque pour se renseigner (25.7% pour pages nationales 

de la marque et 11.9% les pages locales ; en dessous de la moyenne globale de 36.2% et 32.9%).  

 

Segment 4 : Les simplificateurs pragmatiques  

De façon globale, les clients dans ce segment se renseignent par peu de moyens et notamment 

le moyen le plus simple ï le site internet ï et achètent un peu partout. On retrouve ainsi une 

forme de pragmatisme dans lôachat adossée à une recherche simple et efficace. Ce segment a 

un usage plutôt équilibré des canaux online et offline en matière dôachat (qui ne le distingue 

pas significativement du segment 6 des enthousiastes multicanaux), même sôil tend à acheter 

de façon majoritaire en ligne (55.5%). En matière de canaux dôinformation, il en utilise très peu 

(2.3 en moyenne) et privilégie nettement le site de la marque. Côest le segment qui a le moins 
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recours au magasin comme canal dôinformation (36.9% ; largement en-dessous de la moyenne 

globale de 74.5%). Il ne consulte quasiment jamais les réseaux sociaux et les concurrents. En 

parallèle, il a un recours très faible aux PDC tiers (15.7% ; largement en-dessous de la moyenne 

globale de 47%). Les canaux quôil privilégie, outre le site de la marque, sont lôapplication 

mobile et le sms, ce qui renforce la notion de recherche de simplicité. Son usage de ces deux 

canaux est toutefois dans des proportions très similaires à la moyenne globale. 

 

Segment 5 : Les magasineurs éclairés  

Comme le segment 1 des magasineurs purs, le client type du segment 5 achète quasi-

exclusivement en magasin (96.5% ; largement au-dessus de la moyenne globale de 60.6%). En 

revanche, il commence par bien préparer son achat en regardant le site, les concurrents, et les 

tiers en amont de sa visite dôachat en magasin. Ces clients ont recours en moyenne à 3.6 canaux 

de recherche, proche de la moyenne globale (3.9). Ce qui les distingue significativement des 

magasineurs purs est donc leur recherche dôinformation avant lôachat par le biais du site de la 

marque (67.2% ; proche de la moyenne globale de 73.4%), de lôapplication mobile (26.9% ; en-

dessous de la moyenne globale de 37.5%), et des sms (30.7% ; en-dessous de la moyenne 

globale de 41.7%). Ils sont surtout très attentifs aux canaux non-contrôlés par la marque, avec 

une recherche très forte auprès des concurrents (deuxième canal pour ce segment ï après le 

magasin mais avant le site de la marque ï avec 75.1% ; largement au-dessus de la moyenne 

globale de 44.8%), et des canaux tiers (60.3% ; au-dessus de la moyenne globale de 47%). En 

revanche, ce segment ne manifeste pas dôintérêt pour les réseaux sociaux (pages nationales de 

la marque 10.6% et pages locales 3.9% ; largement en-dessous de la moyenne globale de 36.2% 

et 32.9%) et, sur ce point, son comportement nôest pas significativement différent du segment 

1 des magasineurs purs.  

 

Segment 6 : Les enthousiastes multicanaux  

Ce segment se distingue par son usage fort et équilibré de lôensemble des canaux. En matière 

dôachat, un client type de ce segment a autant de chance dôacheter en magasin (50.39%) quôen 

ligne. En matière de recherche dôinformation, non seulement il a un usage très homogène de 

tous les canaux sans exception, mais également un usage extrêmement élevé. Ainsi, ce segment 

a recours en moyenne à 7.6 canaux dans la phase de recherche, autrement dit à tous les canaux. 

La probabilité dôutiliser un canal parmi les 8 proposés est systématiquement supérieure à 

89,9%. Ce niveau dôusage très élevé le distingue significativement de tous les autres segments.  
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Segment 
Caract®ristiques clefs en mati¯re de principal canal dôachat et de 

PDC de recherche dôinformation (RI) 

Les magasineurs 

purs 

(279 individus) 

PDC de RI : le magasin  

Sous-utilisation du site web de la marque, des réseaux sociaux et 

SMS, ou du recours aux concurrents/tiers 

Canal dôachat : le magasin  

Les papillonneurs 

sociaux 

(248 individus) 

Privilégient les canaux avec une dimension sociale (magasin ou 

réseau sociaux)  

PDC en RI : les réseaux sociaux (en national et local), le site web de 

la marque, le magasin 

Canal dôachat : le magasin  

Les acheteurs  

en ligne 

(231 individus) 

PDC de RI : le site web de la marque, le PDC tiers et ceux des 

concurrents. 

Recours très faible aux réseaux sociaux pour se renseigner 

Canal achat : le site internet, lôapplication mobile  

Les simplificateurs 

pragmatiques 

(196 individus) 

PDC de RI : le site internet  

Se rend très peu en magasin pour la RI, ne consulte quasiment jamais 

les réseaux sociaux et les concurrents.  

Canal dôachat : pas de canal de prédilection  

Les magasineurs 

éclairés 

(192 individus) 

PDC de RI : le site web de la marque, le magasin, les concurrents et 

sites tiers 

Canal dôachat : le magasin 

Les enthousiastes 

multicanaux 

(189 individus) 

PDC de RI : tous les canaux  

Canal dôachat : le magasin et internet 

 

Tableau 6. Synthèses des caract®ristiques des segments en mati¯re de canal dôachat, de PDC 

de recherche dôinformation 
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5.2. Prédire lôappartenance aux segments 

Ayant déterminé les six segments, nous procédons dans un second temps à lôanalyse des 

covariables. Ces dernières sont des caractéristiques des clients et/ou de lôexpérience dôachat qui 

permettent de prédire lôappartenance dôun client à un segment donné. Dans le cas présent, nous 

avons retenu trois catégories de covariables : 

- Des caractéristiques sociodémographiques des clients : le sexe, lôâge, la zone dôhabitation, 

la taille du foyer, et le revenu. 

- Des caractéristiques psychographiques : le niveau dôimplication dans lôachat, la familiarité 

avec la marque, et le niveau dôexpérience dans les achats en ligne. 

- Des caractéristiques de lôexpérience dôachat : la fréquence dôachat et la catégorie de 

produits9.  

 

Le tableau 7 présente les résultats de lôanalyse des covariables pour chaque segment. Le tableau 

comporte deux niveaux complémentaires de significativité :  

- La statistique de Wald et son niveau de significativité (deux dernières colonnes du tableau) 

indiquent si la covariable a un impact significatif sur lôappartenance aux groupes.  

- Pour les covariables significatives, le tableau présente les segments pour lesquels la 

covariable agit comme prédicteur significatif dôappartenance. 

 

Nous présentons dôabord une analyse pour chaque covariable suivie par une analyse par 

segment.  

 

5.2.1. Impact des différentes covariables 

Concernant les variables sociodémographiques, le sexe et la taille de la zone dôhabitation nôont 

aucun impact significatif sur lôappartenance aux différents segments, contrairement à lôâge. 

Ainsi, plus un client est âgé, et plus il est probable quôil soit un magasineur pur ou un 

simplificateur pragmatique ; à lôinverse, moins il est probable quôil soit un enthousiaste 

multicanal et encore moins un papillonneur social. Afin de mieux comprendre cette relation 

entre lôâge et lôappartenance aux segments, nous pouvons regarder le tableau des probabilités 

conditionnelles dôappartenir à un segment quand on appartient à une tranche dôâge (tableau 8).  

 
9 Nous nôavons pas pu utiliser le montant de lôachat comme covariable puisque les données de cette variable sont 

très hétérogènes dôune part et dôautre part comportent un niveau élevé de données manquantes. 
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Tableau 7. Analyse des covariables pour chaque segment 

  

Magasineurs 

purs 

Papillonneurs 

sociaux 

Acheteurs 

en ligne 

Simplificateurs 

pragmatiques 

Magasineurs 

éclairés 

Enthousiastes 

multicanaux 

Statistique 

de Wald 
p-value 

Intercept -0.69 2.6**  -0.16 -1.78* 0.73 -0.70 17.752 0.003** 

          

Sexe (homme) -0.12 0.01 -0.05 0.07 -0.07 0.16 6.682 0.25 

Age 0.36**  -0.50**  -0.13 0.43**  0.08 -0.25* 40.386 <0.001** 

Habitation 0.041 0.21 -0.22 0.14 -0.06 -0.11 6.06 0.3 

Foyer -0.23* -0.10 0.11 -0.21 0.01 0.42**  20.093 0.001** 

Revenu 0.30**  -0.04 0.05 0.29* -0.12 -0.49**  28.395 <0.001** 

Implication  -0.39**  0.17* -0.08 -0.20**  -0.02 0.54**  81.067 <0.001** 

Familiarité avec la 

marque 
0.0617 -0.0681 -0.0212 -0.0283 -0.0186 0.0745 4.243 0.51 

Expérience online -0.14* -0.09 0.16* 0.15* -0.0638 -0.0082 15.628 0.008** 

Fréquence dôachat -0.31**  0.40**  -0.34**  -0.21 -0.1 0.56**  42.365 <0.001** 

Catégorie de 

produits 
      252.742 <0.001** 

Hôtellerie -5.04**  0.46 1.94**  1.24**  0.19 1.20**     

Restauration 1.35**  -0.21 -0.66**  0.03 -0.11 -0.39*    

Mode 1.29**  -0.25 -0.43* -0.54* 0.21 -0.29    

Alimentation 1.85**  -0.20 -0.86**  -0.16 0.06 -0.69**     

Services 0.54* 0.21 0.01 -0.58* -0.36* 0.18   

**p<0.01 ; *p<0.05 

Comment interpréter ce tableau : pour chaque ligne, la somme des indicateurs est égale à zéro. Un indicateur négatif (positif) implique que lorsque la valeur de 

la covariable augmente, la probabilité dôappartenir à ce segment diminue (augmente). La valeur absolue permet dôévaluer la magnitude de lôeffet.  
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Dans le cas présent, il ressort par exemple que la probabilité dôêtre un papillonneur social passe 

de 0.44 pour les moins de 20 ans à 0.10 pour les plus de 60 ans. A lôinverse, la probabilité dôêtre 

un simplificateur pragmatique passe de 0.03 pour les moins de 20 ans à 0.24 pour les plus de 

60 ans. 

 
Magasineurs 

purs 

Papillonneurs 

sociaux 

Acheteurs en 

ligne 

Simplificateurs 

pragmatiques 

Magasineurs 

éclairés 

Enthousiastes 

multicanaux 

< 20 ans 0.13 0.44 0.16 0.03 0.10 0.15 

21 à 40 

ans 
0.16 0.27 0.16 0.09 0.14 0.17 

41 à 60 

ans 
0.22 0.15 0.19 0.16 0.15 0.14 

> 61 ans 0.28 0.10 0.16 0.24 0.14 0.08 

Tableau 8. Probabilités conditionnelles dôappartenir à un segment selon la tranche dôâge 
 

La taille du foyer a un impact intéressant et opposé sur lôappartenance à deux segments : les 

magasineurs purs et les enthousiastes multicanaux. Plus la taille du foyer augmente, et moins 

on a tendance à se retrouver dans le segment des magasineurs purs. A lôinverse, plus la taille 

du foyer augmente, et plus on a tendance à être très multicanal dans sa recherche et ses achats. 

Il est intéressant de corréler ce résultat avec celui de lôimpact du revenu, où lôon voit lôeffet 

inverse pour les deux segments. Une explication serait que la pression sur le pouvoir dôachat 

(revenu plus faible et foyer plus grand) favorise un comportement très multicanal de recherche, 

qui pourrait être associé à une volonté de se renseigner pour trouver les meilleures affaires. A 

lôinverse, une faible pression sur le pouvoir dôachat (revenu plus élevé et foyer plus petit) 

favorise le comportement monocanal. Dôailleurs, on voit de même quôun revenu plus élevé 

favorise lôappartenance au segment 4 (les simplificateurs pragmatiques) qui procède à très peu 

de recherche (il en est de même pour lôeffet inverse de la taille du foyer, mais ce coefficient 

nôest pas statistiquement significatif). 

Plus spécifiquement, la probabilité dôappartenir au segment des magasineurs purs diminue de 

moitié lorsque le foyer passe de 1 à 4 personnes et, à lôinverse, elle double lorsque le revenu 

mensuel du foyer passe de moins de 1000ú ¨ plus de 4000ú (tableau 9). A lôopposé, la 

probabilité dôappartenir au segment des enthousiastes multicanaux passe quasiment du simple 

au triple lorsque le foyer passe de 1 à 4 personnes et, à lôinverse, diminue de deux tiers lorsque 

le revenu mensuel du foyer passe de moins de 1000ú ¨ plus de 4000ú.  

 

 

 



34 
 

  

Magasineurs 

purs 
Papillonneurs 

sociaux 
Acheteurs 

en ligne 
Simplificateurs 

pragmatiques 
Magasineurs 

éclairés 
Enthousiastes 

multicanaux 

Taille du foyer 

Une personne  0.25 0.20 0.13 0.16 0.16 0.10 

Deux personnes  0.23 0.18 0.18 0.18 0.14 0.09 

Trois ou quatre 

personnes 
0.19 0.19 0.18 0.12 0.14 0.17 

> quatre personnes 0.13 0.17 0.18 0.11 0.14 0.27 

Revenu mensuel 

Moins de 1.000 ú 0.12 0.24 0.15 0.08 0.16 0.25 

Entre 1.000 et 2.500 ú 0.20 0.21 0.15 0.12 0.16 0.16 

Entre 2.500 et 4.000 ú 0.21 0.17 0.19 0.15 0.14 0.13 

Plus de 4.000 ú 0.26 0.15 0.18 0.21 0.11 0.09 

Tableau 9. Probabilités conditionnelles dôappartenir à un segment selon la taille du foyer et le revenu mensuel 
 

Concernant les variables psychographiques, la familiarité avec la marque nôa aucun impact 

significatif sur lôappartenance aux différents segments (tableau 7). En revanche, lôimplication 

dans lôachat joue un rôle important pour quatre segments. Plus lôimplication augmente, et plus 

la probabilité de faire partie du segment des enthousiastes multicanaux augmente. Ceci est 

logique car côest le segment qui procède à un très fort niveau de recherche multicanale, ce qui 

nécessite un temps conséquent et une implication forte. Ainsi, pour les consommateurs à très 

faible implication, la probabilité dôappartenir à ce segment est de 0.02, et elle passe à 0.35 pour 

la plus haute tranche dôimplication (tableau 10). Il en est de même ï mais dans une moindre 

mesure ï pour le segment des papillonneurs sociaux qui procède également à une recherche 

poussée (5 points de contact en moyenne), ce qui demande une forte implication. A lôinverse, 

lôimplication défavorise lôappartenance aux segments des magasineurs purs et des 

simplificateurs pragmatiques qui procèdent à peu de recherche. Pour illustrer, pour les 

consommateurs à très faible implication, la probabilité dôappartenir au segment des 

magasineurs purs est de 0.38, et elle baisse à 0.07 pour la plus haute tranche dôimplication 

(tableau 10). 

 

Implication 

(autoévaluation : 

échelle de 1 à 7) 

Magasineurs 

purs 

Papillonneurs 

sociaux 

Acheteurs 

en ligne 

Simplificateurs 

pragmatiques 

Magasineurs 

éclairés 

Enthousiastes 

multicanaux 

1-3 0.38 0.09 0.18 0.20 0.13 0.02 

3.5-4 0.23 0.18 0.19 0.16 0.15 0.09 

4.5-5 0.21 0.23 0.17 0.14 0.16 0.09 

5.5-6 0.14 0.23 0.18 0.12 0.14 0.20 

6.5-7 0.07 0.21 0.13 0.10 0.13 0.35 

Tableau 10. Probabilités conditionnelles dôappartenir à un segment selon lôimplication dans lôachat 
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Lôexpérience en ligne favorise lôappartenance aux segments où les achats se font quasi-

exclusivement en ligne (segment 3) ou à ceux qui ont un fort recours au site de la marque pour 

la recherche dôinformation (segment 4, les simplificateurs pragmatiques). A lôinverse, elle 

défavorise le comportement de magasinage pur du segment 1. Les écarts de probabilité toutefois 

sont bien moindre par rapport à ceux observés sur dôautres covariables comme lôimplication 

(tableau 11).  

Expérience en ligne 

(autoévaluation : 

échelle de 1 à 7) 

Magasineurs 

purs 

Papillonneurs 

sociaux 

Acheteurs 

en ligne 

Simplificateurs 

pragmatiques 

Magasineurs 

éclairés 

Enthousiastes 

multicanaux 

1-4.25 0.28 0.19 0.13 0.13 0.16 0.10 

4.5-5 0.26 0.17 0.19 0.13 0.16 0.09 

5.25-5.75 0.17 0.23 0.18 0.15 0.14 0.14 

6-6.5 0.17 0.18 0.17 0.17 0.14 0.17 

6.75-7 0.18 0.17 0.19 0.15 0.12 0.19 

Tableau 11. Probabilités conditionnelles dôappartenir à un segment selon lôexpérience en ligne 
 

La fréquence dôachat a un impact proche de celui de lôimplication (tableau 12). Plus la 

fréquence dôachat augmente, et plus la probabilité de faire partie du segment des enthousiastes 

multicanaux, et à moindre mesure du segment des papillonneurs sociaux, augmente. Autrement 

dit, une plus forte fréquence dôachat favorise un fort comportement de recherche par une 

multitude de points de contact. Ainsi, pour les consommateurs qui achètent moins de trois fois 

par an, la probabilité dôappartenir au segment des enthousiastes multicanaux est de 0.07, et elle 

passe à 0.23 pour les consommateurs qui achètent au moins une fois par mois. A lôinverse, plus 

la fréquence dôachat augmente et moins il est probable de se cantonner au magasin et ainsi 

appartenir au segment 1. Un effet non observé avec lôimplication est que plus la fréquence 

dôachat augmente, et moins il est probable dôappartenir au segment 3, celui qui achète 

exclusivement en ligne. En prenant en compte lôimpact négatif sur lôappartenance aux segments 

1 et 3, il ressort quôune plus forte fréquence dôachat décourage le comportement dôachat 

monocanal, quôil soit online ou offline. Pour illustrer, pour les consommateurs qui achètent 

moins de trois fois par an, la probabilité dôacheter exclusivement en ligne est de 0.25, et elle 

baisse à 0.10 pour les consommateurs qui achètent au moins une fois par mois. 

Fréquence 

dôachat 

Magasineurs 

purs 

Papillonneurs 

sociaux 

Acheteurs 

en ligne 

Simplificateurs 

pragmatiques 

Magasineurs 

éclairés 

Enthousiastes 

multicanaux 

< 3 fois par an 0.24 0.11 0.25 0.17 0.15 0.07 

3 ou 4 fois par 

an 
0.22 0.19 0.17 0.14 0.15 0.13 

Au moins une 

fois par mois 
0.16 0.25 0.10 0.13 0.13 0.23 

Tableau 12. Probabilités conditionnelles dôappartenir à un segment selon la fréquence dôachat 
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Concernant la catégorie de produits (tableau 13), côest dans lôhôtellerie que les comportements 

sont les plus tranchés. La probabilité dôaller directement dans un hôtel pour réserver son séjour 

sans se renseigner au préalable par un autre moyen (segment des magasineurs purs) est nulle. 

Par ailleurs, il y a quasiment une chance sur deux de se retrouver dans le segment des acheteurs 

en ligne, autrement dit dôeffectuer sa réservation exclusivement en ligne après avoir consulté le 

site de la marque, les concurrents, et les points de contact tiers. Ces résultats ne sont pas 

surprenants, notamment compte tenu de la montée en puissance des sites de réservation type 

booking.com.  

Dans la restauration, la mode, et les achats alimentaires, la plus grande probabilité ï entre une 

chance sur 4 et une chance sur 3 ï est dôavoir un comportement de magasinage pur et de se 

retrouver dans le segment 1. Les achats exclusivement en ligne (segment 3) restent limités, avec 

une probabilité entre 0.09 et 0.15. Ceci sôexpliquerait dôune part par le besoin de contact 

physique qui a été renforcé chez beaucoup de consommateurs par les confinements sanitaires, 

et dôautre part par le fait dôavoir exclu de notre étude les achats en ligne par les sites et 

applications tiers. Ces derniers sont particulièrement importants dans un secteur comme la 

restauration, avec la montée des plateformes telles que Deliveroo et Uber Eats.  

Concernant les services à la personne, les résultats sont moins probants. La probabilité dôacheter 

directement en magasin (segments des magasineurs purs et des magasineurs éclairés) est faible. 

Elle est plus que deux fois plus importante pour les achats exclusivement en ligne (segment 3) 

et pour les segments à forte recherche préalable (segments 6 et 2) ; toutefois, ces résultats ne 

sont pas statistiquement significatifs.  

 

Catégorie de 

produits 

Magasineurs 

purs 
Papillonneurs 

sociaux 
Acheteurs 

en ligne 
Simplificateurs 

pragmatiques 
Magasineurs 

éclairés 
Enthousiastes 

multicanaux 

Hôtellerie 0.00 0.07 0.47 0.28 0.07 0.11 

Restauration 0.25 0.20 0.10 0.18 0.14 0.14 

Mode 0.28 0.15 0.15 0.11 0.20 0.11 

Alimentation 0.31 0.19 0.09 0.13 0.16 0.12 

Services 0.09 0.27 0.22 0.09 0.11 0.21 

Tableau 13. Probabilités conditionnelles dôappartenir à un segment selon la catégorie de produits 
 

5.2.2. Covariables et profils des segments 

En regardant plus particulièrement les covariables dans leur pouvoir de prédire lôappartenance 

aux différents segments, on peut enrichir le profil de chaque segment comme suit. 
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Segment 1 : Les magasineurs purs 

Ce sont des consommateurs plus âgés (69% ont plus de 40 ans contre 60% dans lôéchantillon 

global), plus ais®s (64% gagnent plus de 2500ú par mois), et avec un foyer plus petit (60% ont 

un foyer dôune ou deux personnes contre 53% pour lôéchantillon global, et 5% vivent dans un 

foyer de plus de 4 personnes contre 9% pour lôéchantillon global). Ils ont un niveau 

dôimplication dans lôachat et dôexpérience online faibles, ainsi quôune faible fréquence dôachat 

(seuls 23.6% achètent au moins une fois par mois). Ce segment est totalement inexistant dans 

lôhôtellerie et très faiblement représenté dans les services à la personne (8% des consommateurs 

dans ce segment proviennent du sous-échantillon services à la personne, contre 18.6% pour 

lôéchantillon global). Par ailleurs, il y a une surreprésentation dans ce segment des clients de la 

restauration (35.5% contre 30% dans lôéchantillon global), de la mode (27% contre 20.5%), et 

des achats alimentaires (29% contre 20%).  

 

Le segment 2 : Les papillonneurs sociaux 

Il sôagit majoritairement de consommateurs jeunes (56.4% ont entre 21 et 40 ans). Ils ont un 

niveau dôimplication et une fréquence dôachat élevés (71% évaluent leur niveau dôimplication 

à plus de 4.5 sur une échelle de 1 à 7 ; 41% achètent le produit au moins une fois par mois).  

 

Segment 3 : Les acheteurs en ligne 

Leurs caractéristiques sociodémographiques ne les distinguent pas significativement des autres 

groupes ou de la moyenne globale. Côest le segment qui a la fréquence dôachat la plus faible, 

avec seulement 17.3% des membres de ce segment qui achètent plus dôune fois par mois, et 

42.3% qui achètent moins de 3 fois par an. Leur expérience dôachat en ligne est élevée, avec 

84.1% qui évaluent leur niveau dôexpérience online à plus de 4.5 sur une échelle de 1 à 7.  

Ce segment incarne le comportement le plus probable pour les clients de lôhôtellerie (probabilité 

conditionnelle dôêtre acheteur en ligne : 0.47 ; 28.6% des consommateurs dans ce segment 

proviennent du sous-échantillon hôtellerie, contre 10.5% pour lôéchantillon global). Ce segment 

est peu présent dans la restauration (18% des consommateurs dans ce segment proviennent du 

sous-échantillon restauration, contre 30.3% pour lôéchantillon global) et les achats alimentaires 

(10.8% des consommateurs dans ce segment proviennent du sous-échantillon alimentaire, 

contre 20% pour lôéchantillon global). 
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Segment 4 : les simplificateurs pragmatiques 

Ce segment partage trois similarités avec le segment des magasineurs purs : ce sont des 

consommateurs plus ©g®s (77% ont plus de 40 ans), plus ais®s (70% gagnent plus de 2500ú par 

mois, contre 3.5% qui gagnent moins de 1000ú), et qui ont un niveau dôimplication dans lôachat 

faible (73.4% évaluent leur niveau dôimplication à moins de 5 sur une échelle de 1 à 7). En 

revanche, contrairement aux magasineurs purs, la probabilité dôappartenir à ce segment est 

faible lorsque le consommateur a une faible expérience dôachat en ligne. Les clients de 

lôhôtellerie ont une forte probabilité de se retrouver dans ce segment (probabilité conditionnelle 

dôêtre un simplificateur pragmatique : 0.28 ; 20% des consommateurs dans ce segment 

proviennent du sous-échantillon hôtellerie, contre 10.5% pour lôéchantillon global) et côest le 

deuxième segment où il est probable quôils se retrouvent après le segment des acheteurs en ligne 

(probabilité conditionnelle dôêtre acheteur en ligne : 0.47). A lôinverse, la probabilité de se 

retrouver dans ce segment est assez faible pour les consommateurs de mode (probabilité 

conditionnelle dôêtre un simplificateur pragmatique : 0.11 ; 15% des consommateurs dans ce 

segment proviennent du sous-échantillon mode, contre 20.5% pour lôéchantillon global) et de 

services à la personne (probabilité conditionnelle dôêtre un simplificateur pragmatique : 0.09 ; 

11% des consommateurs dans ce segment proviennent du sous-échantillon services à la 

personne, contre 18.6% pour lôéchantillon global). 

 

Segment 5 : Les magasineurs éclairés 

Aucune des caractéristiques sociodémographiques ou psychographiques retenues dans cette 

étude ne permet de prédire lôappartenance à ce segment, dont le profil sur ces variables réplique 

le profil général de lôéchantillon de lôétude. La seule covariable significative indique quôil est 

peu probable dôappartenir à ce segment pour les clients des services à la personne (probabilité 

conditionnelle dôêtre un magasineur éclairé : 0.1 ; 14% des consommateurs dans ce segment 

proviennent du sous-échantillon services à la personne, contre 18.6% pour lôéchantillon global). 

 

Segment 6 : Les enthousiastes multicanaux 

Les membres de ce segment sont des consommateurs plus jeunes (49% ont moins de 40 ans 

contre 40% dans lô®chantillon global), moins ais®s (51% gagnent moins de 2500ú par mois, 

contre 40% dans lôéchantillon global), et avec un foyer plus grand que la moyenne (37% ont un 

foyer dôune ou deux personnes contre 53% pour lôéchantillon global, 17% vivent dans un foyer 
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de plus de 4 personnes contre 9% pour lôéchantillon global). Ils ont le niveau dôimplication dans 

lôachat le plus élevé avec un score moyen de 5.7 (autoévaluation sur une échelle de 1 à 7) contre 

4.6 pour lôéchantillon global. Ce segment a une faible probabilité dôapparaître dans les achats 

alimentaires et la restauration en comparaison à dôautres segments comme les magasineurs purs 

et les papillonneurs sociaux. En revanche, bien que la probabilité dôappartenir à ce segment 

dans lôhôtellerie reste faible (probabilité conditionnelle dôêtre enthousiaste multicanal : 0.11), 

côest le troisième segment le plus probable dans cette catégorie de produits compte tenu de la 

grande faiblesse des segments des magasineurs purs, magasineurs éclairés, et papillonneurs 

sociaux dans cette catégorie.  

Segment 
Principales caractéristiques sociodémographiques, 

psychographiques et caract®ristiques de lôexp®rience dôachat 

Les magasineurs purs 

(279 individus) 
Individus plutôt âgés (+40 ans), plutôt aisé, foyer petit  

Niveau dôimplication faible  

Expérience online faible 

Fr®quence dôachat faible  

Sur-repr®sentation pour la restauration, la mode et lôalimentaire 

Sous-représentation dans les services à la personne  

Inexistant dans lôh¹tellerie 

Les papillonneurs 

sociaux  

(248 individus) 

Individus jeunes 

Niveau dôimplication élevé 

Fr®quence dôachat ®lev®e 

Les acheteurs en 

ligne 

(231 individus)  

Aucune caractéristique démographique distinctive 

Fr®quence dôachat faible  

Exp®rience dôachat online ®lev®e 

Sur-repr®sentation du secteur de lôh¹tellerie 

Sous-repr®sentation dans la restauration et lôalimentaire 

Les simplificateurs 

pragmatiques  

(196 individus) 

Individus plutôt âgés, plutôt aisés 

Niveau dôimplication faible 

Exp®rience dôachat online ®lev®e 

Sur-repr®sentation de lôh¹tellerie 

Sous-représentation de la mode et des services à la personne 

Les magasineurs 

éclairés 

(192 individus) 

Aucune caractéristique démographique ou psychographique distinctive 

Sous-représentation du secteur des services à la personne.  

Les enthousiastes 

multicanaux  

(189 individus) 

 

Individus jeunes, moins aisés, foyer plus grand que la moyenne 

Niveau dôimplication ®lev® 

Fr®quence dôachat ®lev®e 

Sur-repr®sentation dans lôh¹tellerie  

Sous-repr®sentation dans lôalimentaire et la restauration 

Tableau 14. Synthèse des principales caractéristiques sociodémographiques, psychographiques  

et des caract®ristiques de lôexp®rience dôachat des segments 
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5.2.3. Parcours type dans les différents segments 

Pour chacun des six segments, nous avons cherché à déterminer des parcours types des clients 

(tableau 15). Nous avons uniquement inclus les parcours quôon a retrouvés pour au moins 1% 

de lôéchantillon global (13 répondants)10. Il est intéressant de noter quôon ne retrouve des 

parcours clairs pour plus de 1% des répondants que dans les segments 1 et 4, respectivement 

des magasineurs purs et des simplificateurs pragmatiques. Cela nôest pas si surprenant, car dans 

les autres segments le nombre moyen de PDC augmente (>3), ce qui fait que les combinaisons 

possibles deviennent très nombreuses et diminuent la probabilité dôavoir des sous-segments 

assez conséquents. 

 

  n % échantillon Seg.1 Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 Seg.6 

Magasin-Magasin 162 12,1% X      

Site-Magasin-Magasin 33 2,5% X      

Magasin-Site-Magasin 25 1,9% X      

Site-Site 21 1,6%    X   

Magasin-Concurrents-

Magasin 
17 1,3% X      

Site-Magasin 17 1,3%    X   

Magasin-Tiers-Magasin 13 1,0% X      

Concurrents-Magasin 13 1,0% X      

Site-SMS-Site 13 1,0%    X   

Tableau 15. Parcours clients types représentant au moins 1% de lôéchantillon global 
 

Le tableau 16 présente les parcours par segment en fonction du nombre de PDC. Contrairement 

au tableau précédent, on note que les parcours complexes (avec plus de 4 PDC) ne sont pas 

observés dans les segments des magasineurs purs et des simplificateurs pragmatiques, dont le 

nombre de PDC est très faible.  

  n % échantillon Seg.1 Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 Seg.6 

Parcours direct 

(PDC unique 

pour recherche 

et achat) 

Magasin - 

Magasin 162 12,1% 
100% 0% 0% 0% 0% 0% 

Site - Site 
21 1,6% 

0% 0% 0% 100% 0% 0% 

Parcours simple  

(1 ou 2 PDC) 447 33,5% 
65% 1% 5% 27% 2% 0% 

Parcours complexe  

(> 4 PDC) 498 37,3% 
0% 33% 19% 0% 8% 40% 

Parcours très complexe  

(> 6 PDC) 201 15,1% 
0% 2% 2% 0% 0% 96% 

Tableau 16. Parcours types selon le nombre de PDC  
 

10 Il nôest pas possible de cartographier tous les parcours possibles, car avec 8 PDC et 3 modes dôachat, il y aurait 

plus de 120.000 combinaisons de parcours possibles.  
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6. Les routes de lôengagement dans un contexte omnicanal 
 

Afin de comprendre comment lôexpérience omnicanale des clients impacte leur engagement 

envers la marque dans les réseaux de franchise, nous avons testé le modèle de recherche 

présenté dans la figure 10.  

 

Figure 10. Modèle de recherche des antécédents de lôengagement envers la marque 
 

Le modèle comporte deux catégories de variables comme antécédents de lôengagement envers 

la marque. La première catégorie, en amont du modèle, se positionne du côté de lôoffre et se 

concentre sur lôévaluation par le consommateur de lôomnicanalité mise en place par le réseau. 

Pour cela, nous avons inclus dans notre questionnaire deux variables complémentaires : 

lôefficacité du design du parcours client (Kuehnl et al., 2019) et la qualité de lôintégration 

omnicanale (Sousa et Voss, 2006). Ces variables mesurent toutes deux la qualité du parcours 

client mais adoptent toutefois une perspective différente. En effet, la qualité du design du 

parcours client capture lôexpérience client de façon holistique en termes dôunivers proposé 

tandis que la qualité de lôintégration des canaux aborde plutôt les canaux dans une perspective 

utilitaire et pragmatique.  

Les analyses statistiques11 menées sur les items de ces deux variables montrent toutefois que 

les consommateurs nôarrivent pas à faire la différence entre ces construits12, créant des 

problèmes sévères de validité discriminante. Particulièrement, des dimensions telles que la 

 
11 Nous avons mené une série dôanalyses factorielles exploratoires et confirmatoires afin dôévaluer la qualité des 

mesures et leur ajustement aux données collectées.  

12 Cela nôest pas surprenant pour deux raisons. Dôune part, comme noté, le domaine conceptuel des deux construits 

est assez proche. Dôautre part, ces deux construits nôont pas été testés auparavant, à notre connaissance, 

simultanément dans la même recherche. 
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cohérence des canaux dans la qualité de lôintégration ressortent comme fortement redondantes 

avec les mêmes aspects dans la mesure de lôefficacité du design du parcours client (DPC). Nous 

avons donc conservé finalement dans le modèle la mesure initiale de lôefficacité du DPC, 

complétée par une dimension clef de la qualité de lôintégration : la transparence des canaux 

pour le client final. Cette dimension renvoie à la connaissance par le client des canaux proposés 

par le réseau et leurs usages. Pour une meilleure lisibilité, nous réfèrerons donc à cette 

dimension pour la suite du rapport sous les termes « familiarité avec le dispositif omnicanal ».  

La deuxième catégorie de variables renvoie aux émotions ressenties par le consommateur 

durant son parcours omnicanal et joue un rôle intermédiaire et médiateur dans le modèle, entre 

la qualité perçue de lôomnicanalité et lôengagement envers la marque. Spécifiquement, nous y 

incluons le sentiment de plaisir et celui de lôempowerment (Hunter et Garnefeld, 2008).  

Enfin, notons que les données relatives à la variable dépendante du modèle, lôengagement du 

consommateur envers la marque, nôont pas permis de répliquer la structure de lôengagement 

dans lôéchelle initiale de Hollebeek et al., 2014. Les répondants de notre enquête nôont pas 

réussi à faire la différence entre les trois dimensions du construit, qui font référence à ses aspects 

cognitifs, affectif, comportemental. A la place, ils ont perçu lôengagement comme un construit 

unique reflété par des items relatifs aux trois dimensions, et présentés dans le tableau 17. 

 

Les analyses ont été effectuées par la méthode des équations structurelles, qui permet de tester 

lôensemble des relations du modèle simultanément, en utilisant le logiciel AMOS 28. 

Items de lôengagement Loadings 

Je réfléchis beaucoup à cette marque lorsque jôachète ses produits et services 0,70 

Lôachat de cette marque stimule mon intérêt à en savoir plus sur la marque 0,79 

Je me sens très bien lorsque je consomme cette marque 0,83 

Consommer les produits de cette marque me rend heureux 0,84 

Je suis fier de consommer cette marque 0,80 

Je passe beaucoup de temps à consommer cette marque, par rapport aux autres 

marques de ce type de produits 
0,78 

Chaque fois que jôai besoin de ce type de produits, jôachète généralement cette 

marque 
0,80 

Cette marque est lôune des marques que jôachète habituellement lorsque jôai 

besoin de ce type de produits 
0,78 

Indice de fiabilité composite : 0.930 ; Variance moyenne extraite : 0.626 

Tableau 17. Echelle unidimensionnelle de lôengagement envers la marque 
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Au niveau global, les analyses indiquent un bon ajustement aux données13 du modèle de 

recherche retenu. Par ailleurs, le modèle explique une part très importante de la variance de 

lôengagement envers la marque (R² = 0.57). Côest également le cas pour les variables 

intermédiaires empowerment (R² = 0.55) et, dans une moindre mesure, plaisir (R² = 0.17). 

Le poids et la significativité statistique des relations entre les variables du modèle sont présentés 

en détail dans le tableau 18. Ces résultats corroborent lôimportance de lôexpérience 

omnicanale du client dans lôengagement envers la marque. Particulièrement, lôefficacité du 

design du parcours client (DPC) exerce une influence positive et forte sur lôengagement, à la 

fois directement et à travers son impact sur lôempowerment des consommateurs (impact total : 

b = 0.49, p<0.01). Elle est suivie par la familiarité des clients avec le dispositif omnicanal, qui 

exerce également une influence positive et forte sur lôengagement, directe et indirecte à travers 

lôempowerment (impact total : b = 0.31, p<0.01).  

Lôempowerment ressenti par les clients lors de leur expérience omnicanale joue ainsi un 

double rôle positif dans lôengagement envers la marque, à la fois directement et en tant que 

variable médiatrice qui charrie une partie significative de lôinfluence de lôefficacité du design 

du parcours client et de la familiarité des clients avec le dispositif omnicanal. Toutefois, 

lôefficacité du design du parcours client est une source deux fois plus importante 

dôempowerment que la familiarité des clients avec le dispositif omnicanal. 

Contrairement au sentiment dôempowerment, le plaisir ressenti par les clients pendant 

lôexpérience omnicanale nôexerce aucune influence significative sur lôengagement envers 

la marque. En ce qui concerne les antécédents de ce plaisir, lôefficacité du DPC exerce une 

influence positive et forte sur le plaisir, à la fois directement et à travers son impact sur 

lôempowerment des consommateurs. Lôimpact total de lôefficacité du design du parcours client 

sur le plaisir (b = 0.38, p<0.01) est ainsi comparable à celui de lôempowerment (b = 0.35, 

p<0.01). En revanche, la familiarité des clients avec le dispositif omnicanal a un impact direct 

négatif sur le plaisir (b = -0.16, p<0.01), et influence ce dernier de façon limitée à travers 

lôempowerment (b = 0.09, p<0.01). 

 

 

 
13 Les indices de fit statistique du modèle respectent les seuils conventionnels utilisés pour lôévaluation de 

lôajustement des modèles dôéquations structurelles : SRMR = 0.03 ; ɢ²(ddl) = 1292.98(289) ; p= 0.00 ; ɢ²/ddl = 4.47 ; 

GFI = 0.92 ; CFI = 0.96 ; TLI = 0.95 ; RMSEA = 0.05 
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 Empowerment  

 

R² = 0.55 

Plaisir  

R² = 0.17 

Engagement  

R² = 0.57 

Impact 

direct 

Impact 

indirect 

Impact 

total 

Impact 

direct 

Impact 

indirect 

Impact 

total 

Efficacité du DPC 0.56** 0.18**  0.20**  0.38** 0.31** 0.18** 0.49**  

Familiarité avec 

le dispositif 

omnicanal 

0.25* -0.16**  0.09**  -0.07* 0.23** 0.08** 0.31**  

Empowerment  0.35**   0.35** 0.32** 0.00 0.32** 

Plaisir     0.00  0.00 

Coefficients de régression standardisés. Les coefficients significatifs sont indiqués en gras. Les coefficients 

non significatifs sont indiqués en italique.  

La significativité est évaluée à partir dôune procédure de bootstrap avec 5000 échantillons.  

**  p<0.01 ; *  p<0.05 

Tableau 18. Test des relations entre les variables du modèle 

 

6.1. Lôengagement selon les différents segments 

Lôappartenance des clients aux différents segments en matière dôexpérience omnicanale 

influence leur engagement envers la marque de deux façons complémentaires.  

 

6.1.1. Des niveaux dôengagement envers la marque différents selon le segment 

Tout dôabord, les niveaux dôengagement envers la marque varient significativement entre les 

différents segments14. La figure 11 indique les différences dans le niveau dôengagement moyen 

par segment. Malgré ces différences, il est notable quôaucun segment ne présente de niveau 

dôengagement moyen négatif (score inférieur à 4, point neutre de lôéchelle).  

 

Figure 11. Niveau moyen dôengagement envers la marque par segment 

 

 
14 Afin de tester ce point, nous avons intégré lôengagement comme variable dépendante de lôanalyse de 

segmentation par les classes latentes dans LatentGOLD. Lôanalyse indique que lôappartenance aux différents 

segments a un impact significatif sur le niveau dôengagement (statistique de Wald = 113.38 ; p < 0.001). 
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Les clients qui achètent quasi-exclusivement en magasin déclarent ainsi les niveaux moyens 

dôengagement les plus faibles. Il est intéressant de noter quôil nôy a aucune différence 

statistiquement significative à ce niveau entre les magasineurs purs et les magasineurs 

éclairés15. Autrement dit, les clients qui achètent quasi-exclusivement en magasin montrent un 

niveau dôengagement tout aussi faible quôils sôengagent ou non dans un processus de recherche 

dôinformation multicanal. A lôopposé, les enthousiastes multicanaux déclarent avoir le niveau 

moyen dôengagement le plus élevé (5.5), suivis par les papillonneurs sociaux (5), et ces niveaux 

dôengagement sont significativement supérieurs à ceux des autres segments16. Les acheteurs en 

ligne et les simplificateurs pragmatiques ont des niveaux dôengagement plutôt faibles et proches 

de ceux des magasineurs purs et des magasineurs éclairés. 

Ces différences indiquent quôune expérience dôachat par de multiples canaux est une 

condition nécessaire pour développer lôengagement envers la marque mais non suffisante. 

En effet, les deux segments qui ont les niveaux dôengagement les plus élevés et qui dépassent 

lôintervalle neutre de lôéchelle dôengagement17 sont ceux qui achètent par le biais de multiples 

canaux et passent par le plus grand nombre de points de contact lors de la phase de recherche 

dôinformation (5 points de contact en moyenne pour les papillonneurs sociaux et 7.6 pour les 

enthousiastes multicanaux). 

 

6.1.2. Impact de lôappartenance aux différents segments sur les chemins de lôengagement 

Afin de comprendre si lôappartenance aux différents segments exerce un impact sur la façon 

dont lôexpérience omnicanale influence lôengagement envers la marque, nous avons testé notre 

modèle pour chacun des segments séparément. Par ailleurs, au sein de chaque segment, nous 

avons testé si les différences observées entre les poids de chaque chemin vers lôengagement 

sont statistiquement significatives18. Le tableau 19 présente les résultats du test du modèle pour 

 
15 Comparaison entre les segments des magasineurs purs et des magasineurs éclairés : statistique de Wald = 

0.0054 ; ddl = 1 ; p<0.94 

16 La comparaison des enthousiastes multicanaux et des papillonneurs sociaux à tous les autres segments deux à 

deux indique des statistiques de Wald, avec 1 seul degré de liberté, allant de 6.15 (p=0.013) à 78.19 (<0.001). 

17 Les différents items de la variable engagement ont été évalués par les clients sur une échelle de Likert de 7 

points, avec 4 comme point neutre. Lôintervalle [4 ; 5[ est ainsi considéré comme correspondant à un niveau neutre 

dôengagement. 
18 En utilisant une procédure de bootstrap avec 5000 échantillons, nous avons testé la significativité de la différence 

entre chaque couple de coefficients de régression au sein dôun même échantillon. Par exemple, pour le segment 

des magasineurs purs, la différence entre lôeffet total non standardisé sur lôengagement de lôefficacité du DPC et 

de celui de la familiarité avec le dispositif omnicanal est de 0.44, avec un intervalle de confiance à 95% : [0.21 ; 

0.58] et p < 0.001. Ceci indique que, pour les magasineurs purs, lôefficacité du DPC exerce un rôle 

significativement plus important sur lôengagement que la familiarité avec le dispositif omnicanal.  
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les six segments. Dans les paragraphes qui suivent, nous présentons dôabord une analyse du 

rôle de chaque antécédent de lôengagement en le comparant à travers les segments. Par la suite, 

nous proposons une lecture récapitulative segment par segment des chemins de lôengagement.   

 

Importance de lôefficacité du design du parcours client dans tous les segments 

Concernant la perception des clients de lôexpérience omnicanale, lôanalyse confirme 

lôimportance de lôefficacité du DPC pour tous les segments. En effet, lôefficacité du DPC est le 

seul antécédent qui exerce un impact positif direct et/ou indirect sur lôengagement dans les six 

segments, avec une intensité qui varie de modérée (b = 0.21 pour les simplificateurs 

pragmatiques) à forte (b = 0.52 pour les magasineurs éclairés). La comparaison avec les autres 

chemins de lôengagement indique que lôefficacité du DPC joue un rôle significativement plus 

important que les trois autres antécédents de lôengagement dans les deux segments où lôachat 

se fait quasi-exclusivement en magasin : celui des magasineurs purs et celui des magasineurs 

éclairés. Dans ce dernier segment, lôefficacité du DPC est non seulement à son niveau dôimpact 

maximal, mais est également le seul antécédent significatif de lôengagement. Ces résultats sont 

dôautant plus importants que les réseaux pourraient être tentés de concentrer leurs efforts en 

matière de design du parcours client sur les segments ayant recours au plus grand nombre de 

canaux. Or, le résultat trouvé chez les magasineurs purs montre que même les clients ayant 

conservé des habitudes dôachat traditionnellement monocanales sôattendent à trouver un DPC 

efficace quand ils doivent ou choisissent dôinteragir avec la marque de façon multicanale. En 

parallèle, un DPC efficace sôavère un levier particulièrement important pour activer 

lôengagement de ces clients qui ont moins lôhabitude de la multicanalité, et auraient ainsi une 

tolérance moindre à un manque dôefficacité du DPC. 

 

Impact mitigé de la familiarité du client avec le dispositif omnicanal 

Parallèlement, la familiarité du client avec le dispositif omnicanal a un impact mitigé sur 

lôengagement envers la marque. Son impact nôest pas significatif dans deux segments : les 

papillonneurs sociaux et les magasineurs éclairés. Par ailleurs, elle a un impact faible et 

uniquement indirect sur lôengagement ï par le biais de lôempowerment ï chez les acheteurs en 

ligne et les enthousiastes multicanaux. Son impact sur lôengagement est direct et fort dans deux 

segments : les magasineurs purs et les simplificateurs pragmatiques. Contrairement au segment 

des magasineurs purs, où son rôle est secondaire à celui de lôefficacité du DPC, la familiarité 
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exerce au même titre que lôempowerment lôimpact le plus fort sur lôengagement chez les 

simplificateurs pragmatiques.  

En revenant aux caractéristiques des différents segments, on constate que la familiarité avec le 

dispositif omnicanal joue un rôle majeur dans les segments qui ont recours au plus faible 

nombre de canaux en moyenne (1.5 pour les magasineurs purs et 2.3 pour les simplificateurs 

pragmatiques). En revanche, son rôle est faible ou non significatif pour les autres segments où 

les consommateurs ont recours à un nombre plus élevé de canaux (entre 3.6 et 7.6 en moyenne). 

Ce résultat pourrait sôexpliquer par une mécanique dôeffet de seuil : les segments qui utilisent 

déjà un nombre élevé de canaux auraient une meilleure connaissance et maîtrise des canaux mis 

à leur disposition, rendant leur perception de leur familiarité avec le dispositif moins apte à agir 

sur leur engagement. En revanche, pour les segments qui ont un recours bien plus limité aux 

divers canaux du réseau de franchise, une meilleure familiarité avec le dispositif omnicanal 

offrirait des marges de progression en matière dôactivation de lôengagement envers la marque.  

 

Un rôle moteur de lôempowerment et une absence dôimpact du plaisir 

Concernant les sentiments des clients durant lôexpérience omnicanale, lôanalyse multi-groupe 

corrobore lôabsence dôimpact significatif du plaisir sur lôengagement à travers les six segments. 

Ce résultat était déjà observé dans lôéchantillon global. Contrairement à nos attentes, les 

aspects hédoniques de lôexpérience dôachat ne semblent pas jouer sur lôengagement des 

clients envers la marque.  

En revanche, lôempowerment joue un rôle moteur dans lôengagement (impact positif direct) 

dans cinq des six segments, sauf les magasineurs éclairés. Dans quatre de ces cinq segments, 

lôempowerment joue également le rôle important de médiateur entre lôefficacité du DPC et la 

familiarité dôune part et lôengagement dôautre part. Lôanalyse de significativité des différences 

entre lôimpact des différents chemins indique que dans trois segments ï les papillonneurs 

sociaux, les acheteurs en ligne, et les enthousiastes multicanaux ï lôempowerment partage la 

première place en matière dôimpact sur lôengagement avec lôefficacité du DPC. Notons quôil 

sôagit des segments où les clients sont particulièrement présents sur une diversité de canaux 

digitaux, soit en matière dôachat pour les acheteurs en ligne, soit en matière de recherche 

dôinformation pour les papillonneurs sociaux et les enthousiastes multicanaux. Parallèlement, 

lôempowerment partage la première place en matière dôimpact sur lôengagement avec la 

familiarité avec le dispositif omnicanal pour les simplificateurs pragmatiques. Toutefois, pour 

les magasineurs purs, lôempowerment joue un rôle secondaire par rapport aux autres variables.  



48 
 

 Echantillon  

global  

(n=1335) 

Les magasineurs  

purs  

(n=289) 

Les papillonneurs 

sociaux  

(n=245) 

Les acheteurs  

en ligne 

(n=227) 

Les simplificateurs 

pragmatiques 

(n=204)  

Les magasineurs 

éclairés 

(n=172) 

Les enthousiastes 

multicanaux 

(n=198) 

Im
p

a
c
t 

s
u
r 

 

e
n

g
a

g
e
m

e
n
t 

R² engagement 0.57 0.46 0.55 0.51 0.67 0.51 0.75 

Efficacité du 

DPC 

Impact total 

0.49** 

dont direct 

0.31** 

indirect 

0.18** 

Impact total 

0.49** 

dont direct 

0.37** 

indirect 

0.12* 

Impact total 

0.27** 

dont direct 

0.14 

indirect 

0.27** 

Impact total 

0.39** 

dont direct 

0.39** 

indirect 

0.11 

Impact total 

0.21* 

dont direct 

0.21 

indirect 

0.21* 

Impact total 

0.52** 

dont direct 

0.52** 

indirect 

0.16 

Impact total 

0.32* 

dont direct 

0.32* 

indirect 

0.18 

Familiarité 

avec le 

dispositif 

omnicanal 

Impact total 

0.31** 

dont direct 

0.23** 

indirect 

0.08** 

Impact total 

0.30** 

dont direct 

0.25** 

indirect 

0.05* 

Impact total 

0.26 

dont direct 

0.16 

indirect 

0.10 

Impact total 

0.10* 

dont direct 

0.17 

indirect 

0.10* 

Impact total 

0.39* 

dont direct 

0.25* 

indirect 

0.14* 

Impact total 

0.02 

dont direct 

-0.03 

indirect 

0.05 

Impact total 

0.20* 

dont direct 

0.15 

indirect 

0.20* 

Empowerment 0.32** 0.23* 0.47* 0.27* 0.43** 0.26 0.43** 

Plaisir 0,00 -0.01 0.09 -0.02 0.01 -0.02 0.01 

Im
p

a
c
t 

s
u
r 

 

p
la

is
ir

 

R² plaisir 0.17 0.17 0.14 0.29 0.28 0.10 0.14 

Efficacité du 

DPC 

Impact total 

0.38** 

dont direct 

0.18** 

indirect 

0.20**  

Impact total 

0.40** 

dont direct 

0.28* 

indirect 

0.12** 

Impact total 

0.18* 

dont direct 

0.27 

indirect 

0.18* 

Impact total 

0.42** 

dont direct 

0.25* 

indirect 

0.17** 

Impact total 

0.22* 

dont direct 

0.19 

indirect 

0.22* 

Impact total 

0.20* 

dont direct 

-0.07 

indirect 

0.20* 

Impact total 

-0.07 

dont direct 

-0.24 

indirect 

0.17 

Familiarité 

avec le 

dispositif 

omnicanal 

Impact total 

-0.07* 

dont direct 

-0.16** 

indirect 

0.09** 

Impact total 

-0.11* 

dont direct 

-0.16* 

indirect 

0.05* 

Impact total 

-0.14 

dont direct 

-0.22 

indirect 

0.08 

Impact total 

0.15* 

dont direct 

0.09 

indirect 

0.15* 

Impact total 

0.15* 

dont direct 

0.13 

indirect 

0.15* 

Impact total 

0.14 

dont direct 

0.07 

indirect 

0.07 

Impact total 

0.18* 

dont direct 

0.19 

indirect 

0.18* 

Empowerment 0.35**  0.23* 0.32* 0.40** 0.47* 0.32* 0.40* 
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 Echantillon  

global  

(n=1335) 

Les magasineurs  

purs  

(n=289) 

Les papillonneurs 

sociaux  

(n=245) 

Les acheteurs  

en ligne 

(n=227) 

Les simplificateurs 

pragmatiques 

(n=204)  

Les magasineurs 

éclairés 

(n=172) 

Les enthousiastes 

multicanaux 

(n=198) 

Im
p

a
c
t 

s
u
r 

e
m

p
o

w
e
rm

e
n

t 

R² 

empowerment 
0.55 0.37 0.60 0.52 0.56 0.62 0.73 

Efficacité du 

DPC 

 

0.56**  0.51** 0.57** 0.42** 0.47* 0.62* 0.42* 

Familiarité 

avec le 

dispositif 

omnicanal 

 

0.25*  0.20* 0.24 0.38* 0.33* 0.21 0.45* 

Coefficients de régression standardisés. Les coefficients significatifs sont indiqués en gras.  

La significativité est évaluée à partir dôune procédure de bootstrap avec 5000 échantillons.  

**  p<0.01 ; * p<0.05 

Indices dôajustement du modèle dans chacun des six segments  

Les magasineurs purs : SRMR = 0.05 ; ɢ²(ddl) = 681.9(289) ; p = 0.00 ; ɉ ɢ²/ddl = 2.36 ; GFI = 0.84 ; CFI = 0.93 ; TLI = 0.92 ; RMSEA = 0.07 

Les papillonneurs sociaux : SRMR = 0.05 ; ɢ²(ddl) = 561.25(289) ; p = 0.00 ; ɢ²/ddl = 1.94 ; GFI = 0.85 ; CFI = 0.92 ; TLI = 0.91 ; RMSEA = 0.06 

Les acheteurs en ligne : SRMR = 0.04 ; ɢ²(ddl) = 543.04(289) ; p = 0.00 ; ɢ²/ddl = 1.88 ; GFI = 0.85 ; CFI = 0.93 ; TLI = 0.92 ; RMSEA = 0.06 

Les simplificateurs pragmatiques : SRMR = 0.05 ; ɢ²(ddl) = 542.92(289) ; p = 0.00 ; ɢ²/ddl = 1.88 ; GFI = 0.82 ; CFI = 0.94 ; TLI = 0.94 ; RMSEA = 0.07 

Les magasineurs éclairés : SRMR = 0.06 ; ɢ²(ddl) = 606.17(289) ; p = 0.00 ; ɢ²/ddl = 2.10 ; GFI = 0.8 ; CFI = 0.90 ; TLI = 0.89 ; RMSEA = 0.08 

Les enthousiastes multicanaux : SRMR = 0.03 ; ɢ²(ddl) = 500.51(289) ; p = 0.00 ; ɢ²/ddl = 1.73 ; GFI = 0.84 ; CFI = 0.95 ; TLI = 0.95 ; RMSEA = 0.06 

Tableau 19. Test du modèle pour les six segments 
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Les figures 12 à 17 présentent un résumé segment par segment des chemins de lôengagement.   

 
Figure 12. Les chemins de lôengagement chez les magasineurs purs 

 
Figure 13. Les chemins de lôengagement chez les papillonneurs sociaux 
































































































