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Résumé

Ce rapport a pour objectif de mieux comprendre le comportementots®mmateurs des
réseaux de franchise dans un contexte omnicand® | us parti cul idanseement ,
rapport vise a développer une typologie des consommateurs des réseaux de franchise en France
selon leur comportement omnicanal, et a étudier leur rapport a la marque du réseau dans un

cadre omnicanal.

Le rapport apporte des réponsésés questios de recherche comme résuméessous, en se
basant sur une étude empirique de naturetijative, menée par questionnaire auprés de 1335
clients de réseaux de franchise dans cinq catégories de produitebehie la restaurationla

mode liméntation et les srvicesa la personne

QR 1. Existet-il des profils types de consommateurs dans leur fagon de mener leur parcours

client et doint-emagignavecuh arr@aeagwede franc

Nous mettons en évidence six segments de consonmpatis magasineurs purs, les
papillonneurs sociaux, les acheteurs en ligne, les simplificateurs pragmatiques, les magasineurs

éclairés et les enthousiastes multicanaux. Ces segments different en fonction duetatabre

la naturedes points de contactstui | i s®s | ors de | a pharrsiguede r ec
du canal par | equéadppadrcdraanest edédecsiu®.seg
un certain nombre de caract®ristiques : | 6 ©
caractéristiques sociodémographiquesd i mpl i cati on dans | dachat e
les caractéristiques psychographiquest | a fr ®quence dbébachat et |
|l es caract®ristiques | i®es ~ | o6exp®rience dbo
QR 2.1. Comment le design du parcours client peut favoriser | 6eng:

consommateurs enverslamarggen s ei gne doéoun r?®seau de franch

QR 2. 2. Lébengagement des cemsemgatee wWrosu ne e
franchise se développeil par des chemins différents pour les différents segments de

consommateur®

Léefficacit® du ctHasamiganté desicligntaavec te dispssitifomnicanal t
exercent une influence positilMempaowerd demtgad

consommateurpueunrblem®di at eur entre ces de,akrsquat ®c ®d
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le plaisir ressenti par les clients pend@expérience omnicanaléaxerce aucune influence sur
IGengagementToutefois si IGefficacité du design du parcourserit favorisedengagement pour

tous les segments, céest le cas dé&gmpowerment que pour cing segments et de la familiarité

gue pour quatre segmen®ar ailleursleni veau m° me ddmesongatguenvesnt du
la marquevarie selon les segmentk est ainsi a son plus faible niveau chez les magasineurs

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

QR3.Estce qubéun parcours client fluide impacte

un canal spécifique ?

Les clients engagsenvers la marque se répartissent en trois catégories de proportions quasi
®gal es ceux qui ont une relation ° l a mar
d®vel opp® une rel ati on cheterimdégendammeaentudé la maqueg nt U
et ceux qui ont développé une relation neutre entre le canal et la masqapital marquee

favorise pas forcément la marque sur le camal revanche, plus dugmentegt moinsles
consommateunestent neutres da leur engagemeridévelopper une relation a la marque, au
détriment du canal et de la neutralité, repose lsuplaisir ressenti lors de¥xxpérience
omnicanalePar ailleurs, legenre, tAge, la catégorie socioprofessionndi@mplication dans

Iéachat la familiarité avec la marque &expérienceenlignenf |l uencent | 6obj et



1. Introduction

Le développement croissant de nouvelles technologies digitales pendant les trois derniéres
décennies et leur appropriation parédesgreprises de commerce et de services a conduit a une
complexification des fagons dont les consommateurs interagissent avec les entreprises et leurs
marques. Les réseaux de franchi@chappent pas a cette tendance. En effet, les résultats de

de KEnquée Annuelle de la Franchise, réalisée en partenariat avec la Fédération Francaise de
la Franchise, montrent année aprés année une adoption croissante par les franchiseurs et les
franchisés des outils du-cemmerce et du mommerce, des réseaux sociaux, etld
phygitalisation des lieux de services. Cette tendatest snéme accélérée sodsfiet de la
pandémie du COVIEL9 avec @une part des restrictions importantes au commerce traditionnel

et, dautre part, des mutations profondes des pratiques des coaseumns.

Ce rapport de recherche a un double objectifing partil chercte a analyser et décrire les
pratigues des consommatedians un parcours omnicanal auprésné marquenseigne de
franchise. En se basant sur une étude empirique aupres de 1335 consomiesi@uad/ses
statistiques metteratinsi en évidence six segments de clients selon leur fdiygerdgir avec

les différents points de contact de la margueeigne. Dautre partjl cherclke a comprendre
comment le design du parcours client peut favori@rgagement des consommateurs envers
la marqueenseigne @in réseau de franchisees résultats dédtude empirique indiquent que
IGengagement passe pies chemins différents selon les segments de clients. Par ailleurs, les
clients ne développent pas toujours de relation a la marque de facon glabalelace, ils

peuvent développer un engagement envers un canal en particulier.

Les sectionsuivantes présentenéadbord le cadre théorique et les questions de la recherche,
suivis par une description d@tude empirique, puis par les résultats des analyses des données
collectées. Le rapport se conclut par une discussion des principaux réstltdes

recommandations managériales.



2. Cadre théorique et questions de recherche

2.1. Dd&une approche multicanale a une approche omnicanale et la notion de

parcours client

En raison de la digitalisation, la recherche portant&ititation par s consommateurs des
différents canaux gurdisposition a considérablemeoluéau cours des dernieres décennies.
Initialement, les études se sont concentrées sur un canal spéaifigsigguéde facon isolée
comme le catalogue ou le point de vente piyes. Une premiere étape a eu lieu lorsque les
chercheurs ont commencé a examiner plusieurs canaux en combinaison, le multicanal. De ce
point de vue, les canaux sont définis comme des supports par lesepitptise et le client
interagissent (Verhoet al., 2015).

Une seconde étape est intervenue lorsque les chercheurs ont commencé a passer a une approche
plus centrée sur le parcours client en étudiant le comportemenndieslus dans une
perspective omnicanale. Actuellement, la définition des caestdoncbeaucoup plus large et

les chercheurs préferent la notion de points de coftacthpoint¥. Contrairement aux canaux,

les points de contact englobent tous les typémtatactions unidirectionnelles ou
bidirectionnelles entre les clients es lentreprises qui impliquent tout échange transactionnel

ou informatif, y compris les interactions de client a client (Baxendale et2@l5).
LGdentification de tous les points de contact utilisés par un consommateur durant son processus

déachat permede retracer le parcours cliegugtomer journey

Si la notion de parcours@achat existe depuis longtempans la littératurefaisant alors
référence au parcours par lequel les clients passent de la reconnaissance des lGesoats a |
et a Bévaluationdu produit acheté (Howard et ShelB69), la digitalisation et la multiplication
des points de contact a rendu le parcours client beaucoup plus conellexa et Verhoef
(2016 p.7] ont défini b notion degparcours client commele processusuivi par un clienta
travers toutes les étapes et tous les points de copatapii forme Bexpérience cliens. Ce
parcours comporte trois grandes phadagphase de préachat, la pha&ectat, et la phase de
postachat, ces trois phases étant toutepactées par les expériences précédentes des
consommateursA chaque étape, le consommatewr éprouver des réponses cognitives,
emotionnelles et comportementalfs vont influer sur la suite de son parcouBdwal et
Roggeveen 2020). A |dntérieur dece parcours, Zomerdijk et Voss (2010) soulignent

IGmportance deééengagement des employa@issi quela gestion des autres cliertendis que



Grewal et Roggeveer(2020) mettent@accent surdmportance de la technologie (de la plus
« basique» comme leséseaux sociaux aux plus sophistiquées coriimtelligence artificielle)
ainsi que du marketing du point de vente (créatimme atmosphére particuliere par exemple).

Certaines recherches se sont attachées a catégoriser les difféerents points dejumimtact
consommateur peut utiliser dans son parcours. Aingiedde la dichotomie traditionnelle
entre point de contact physique versus en ligne, Li et Kafgtd) ont différencié les points

de contact initiés paddntreprise @lenvoi de SMS commerciaux par exemple) et les points de
contact inités par le client (une recherche sur Internet par exemple). Baxendale et al. (2015)
ont quant a eux catégoriseé f|snts de contact en trois grands ensembkes points de contact

« appartenant a la marque, les points de contaeppartenant aux concurrent®t les autres
points de contagt appartenant aux partenaires/tiers.

2.2. Parcours client et segmentation

Dd&un processus linéaire, limité a deux ou trois points de contactiteisen@ar ¢entreprise, on
estdoncpassé a un processtigculairedans lequel chaque client consttuitmémeson propre
parcoursen combinant les points de contaeion sedesans (Grewal et al., 2016)Selon
Barwitz et Maas(2018), le choix de sélectionner certains points de contact plutétauiees
provient dun certain nombre de facteurs allant de la connaissance méme ddiepoimitact
une forme dnertiel liée par eemple a une satisfaction vasvis du parcours ou a une habitude

i, en passant par le degré de connaissance éifaérdt pour le produit.

Malgré le fait que chaque client a la possibilité de créer son propre parcours, certains chercheurs
ontT u v a id@ntifier des segments de clients présentant des parcours similaires. Par exemple,
Wang et al. (2014) effectuent une distinction entre des consommateurs innovants, plutdt jeunes
et utilisant majoritairement des canaux digitaux, et des consommateuentonmels, plus

agés et donnant encore leur priorité aux canaux offine.n u Kk (2008) o’at imis en avant

trois groupes de cliengelon la facon dont ils utilisent les canaux a leur dispositiosegment

des passionnés du multicangii se compos de consommateurs qui ont une attitude positive
envers tous les canawte segment axé sur les magasiqsi soriente vers les magasins
physiques plutdt que vergaditres canauxet enfin,le segment des acheteurs non impliqués

qui se caractérise pame absence deréférence pour tout canat toutesphases éichat en

général.
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Plus recemment,edfacon plus poussée, et en considé@nisemble des phases du processus
déachat,Herhausen et al. (2019) ont recemment mis en avant cingsggagahents delients
selon leur parcours(1l) le segment centré sur les magasins physiques qui sont des individus
utilisant peu de points de contact dans la plaspréachapeu de points de contact en ligne
et achetant toujoursnmagasin physique, (2) le segmémtagmatique en ligriequi regroupe
des clients utilisant peu de points de contact pour leur rechdiiof@mationmais des points

de contact essentiellement digitaux aboutisaersi aun achat en ligne, (3) le segméntensif

en lign& avec des assommateurs qunobilisent davantage de points de contact, notamment
digitaux et achetet en ligne, (4) le segmednultitude de points de cont@otjui a besoin din
grand nombre de contacts avémntrepriseplutdt en ligneet achétégalemenplutéten ligne

et enfin (5) le segmentonlineto-offlined qui regroupe des consommateurs qui mobilisent
environ quatre points de contaetssentiellement digitauxors de la phase de recherche

dénformation mais quiachétensystématiquement en magasin physique.

Herhausen et al. (2018)ontrent également que ce qui génere la fidélité du consommateur a la
marque différe selon le profil du client. Ainsi, si les consommateurs des trois premiers segments
seront essentiellement fideles lorétgu sont satisfaits du produit ou service achées,
individus faisant partie des deux derniers segments vont porter une attention soutenue a la

qualité et a la fluidité du parcours client.

Dans la continuité de ces travaux, il est intéress@awvioi une typologie similaire des clients
dans le cas pois de la franchisd?ar ailleursléaccélération dedhdoption des points de contact
par les marques et leurs consommateurs fait ressortir de facon plus importanteiauijdesd
canaux qui font pas été inclué ou de facon trés marginaledansles travaux précédents
Particulierement, il est important de distinguer dans les pofisshdt digitaux entredd-
commerce classique par le biais des sites internet, etclemmerce qui a lieu a travers les
applications mobiles. De méme, il est importadgvdir une meilleure compréhension de la

place des réseaux sociaux dans le paradignst.
Ainsi, nous proposons comme premiere question de recherche

QR 1. Existet-il des profils types de consommateurs dans leur fagcon de mener leur parcours

client et dinteragir avec la marqueenseignedun réseau de franchis@
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2.3. Design du parcours client et relation a la marque

De facon générale, le design et la gestion du parcours client sont devenus des enjeux
manageériaux fortsGrewal et Roggeveen2020). @est dansette optique qu&uehnlet al.
(2019)ont cherché & comprendre cééfait une onception efficace du parcours clierAinsi

pour ces auteurs@expérience globale gun client va vivre avec une margque ne se compose
pas uniguement desensations, sentiments, penséssactions liées aux points de contact
(Brakus et al., 2009Chaney et al., 2018), mais correspond aussi a la fagcon dont les points de
contact proposeés aclients sont agenceés entre eux de facon efficidistent ainsi identifié

trois dimensions centralesuhe ©nception efficace du parcours clienla cohésion
thématique, qui traduit le fait quéehsemble des points de contact proposé par une naitque
une philosophie communéa sensibilité, qui expriméitiée selon laquelle les points de contact
donnent aux consommateud@nipression géils sont adaptés a leurs besainst enfin, la
cohérence des points de contact entre eux. Ces mémes auteonsrelénpar ailleurs gune
conception efficace du parcours clienfluence positivementattitude utilitaire et hédonique

envers la marque ainsi que la fidélité du consommateur.

Une perspective complémentaire pour meslargualité du parcours cliese trouve dans les
travaux sufa qualité dedntégrationomnicanale définie comme 4a capacité de fournir aux
clients une expérience de service sans couture a travers de multiples>céPausa et Voss,
2006).Ladmportance de la qualité déntégration vient du fait que la qualdéobalede service
percue par un client dans un univers omnicanal pourrait étre réduite éimcabkérences entre
les canaux, méme dielkpérience avec chaque canal stssie(Hossain et al., 2020).es
derniers années ont vu un intérét croissant dé@éside de la qualité déntégration, qui a
résulté en plusieurs modélisatidnsouvent procheis des dimensions du concept (e2goet
Huang 2021; Hossain et al., 2020Lee et al.,, 2019 Shen et al., 2018)Ces différentes
modélisatios ont en commun de mettre en avant trois grands aspkctiiversité des canaux
proposés au clientelr cohérence en matiére de contenu et de process, ainsi que leur

transparence qui fait référence a la familiarité du theec les canaux et leur usage.

by

Pour compléter la littérature existante, il nous semble important de chercher a mieux
comprendredmpact du design du parcours client sur la relation a la manquésgau de
franchise.Particulierement, nousherchons a comprendre dans quelle mesure le design du

parcours client renforceEdngagement du client envers la margaseigne din réseau de

I Les auteurs parlent deistomer journey design
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franchise.Contrairement a la notionddhplication qui ne traite que du niveaGrdérét que le
consommateur agur une marque, la notiondhgagement permet de rendre compte de la
dimension essentiellement interactive de la relation entre une marque et ses consommateurs
(Hollebeek et al., 2014). En effefpmnicanalité a multiplié les contacts avec le client,we q
permet de créer une interaction cognitive et émotionnelle avec la marque plus forte.
Léngagement du consommateur se manifeste ainsiifigentes faconspar fachat des
produits et services de la marque, le botgteeille positif, et dnteractionémotionnelle et
cognitive avec la marquePé@nsariet Kumar, 2017). Ainsi, notre deuxieme question de

recherchese décline comme suit

QR 21. Comment le design du parcours client peltfavoriser leengagement es

consommateurgnvers lamarque-enseigne &un réseau de franchis@

QR 2.2. léengagement eés consommateursenvers lamarqueenseigne dn réseau de
franchise se développéil par des chemins différents pour les différents segments de

consommateur®

Enfin, une question quidapas été explorée dans la littérature précédente revient a comprendre
si le client développe une relation avec la marque globalement a travers ses différents points de
contact qui constitue son parcours client, @udgveloppe une relation spécifiqguemamec un

canal en particulielCette question peut avoir une résonnance particuliére dans les réseaux de
franchise. Du point de vue du franchiseur, il est important que les actions du franchisé fidélisent
le client a la marque dans sa globalité au lieu réercune 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 engagemeartvers le canal plutét que la marquee ldnverse, un engagement
envers la marque dans sa globalité transformerait le site en un relai complémentaire du magasin
plutdt quiun concurrent interne. Nous proposons aidétudlier si les clients développent une
relation spécifiguement a un canal, a la marguseigne, ou une relation neutre, ainsi que

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

QR 3. Estce quiun parcours client fluide impacte davantage la marque dangksbalité ou

un canal spécifique ?
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3. L&tude empirique

Nous avons collecté les données par le biéis gpanel de consommateurs en ligne. Les
membres du panel étaient qualifiés pour répondre a notre questionnaire du moment ou ils
avaienteffectué pendant les trois derniers mois un achat (en ligne ou en magasinjlaupres
marqueenseigne din réseau dadnchise parmi une liste de margggon leur présentadu
début de IBenquéte. Les marques sélectionngefs Annexe) étaient réparties dans cing
catégories de produits et comprenaient a tiflegemples
- Pour les réseaux de restauratid?itaya, @Trams, Au Bureau, Pokawa, ou encore Planet
Sushi
- Pour les réseaux ammmercade produits de modelules, Bonobo, Célio, Caci@@ache,
ou encore Kiabi
- Pour les réseaux dsommercede produits alimentairesCavavin, de Neuville, La Vie
Claire, Comtesse dudsry,ou encoreleff de Bruges
- Pour les réseaux de services a la persoBadychou Services, 5 a Sec, O2 care services,
Shiva, ou encore Acadomia
- Pour les réseauxddbtellerie: B&B hotels, Ibis, Novotel, ou encore Kyriad

Conformément aux recommandations de précédents travaux sur la segmenttdiartion du
parcours omnicanal des consommateursHexhausen et aR019) nous avonsxclude notre
enquéte la catégorie desursegjuotidiennes ohhebdomadaire§« groceres»), parce que leur
fréquence @achat est nettement supérieure aux autres tyjpebats et que donc ellesdévent

beaucoup de la routine.

La premiére section du questionnaif. (Annexg interroge les répondants sur un achat
spécifiqueeffectuéau couis ces trois derniers maises questions de cette section couvrent la
nature de dachat, son montant, le lieat il a été effectué (ex. en magasin, en ligne, par
IGapplication), la durée de la phase de recher@hédmation, la fréquencetdchat de céype

de produits, le niveauddnplication du client, et la familiarité avec la marque. Les répondants
devaient également sélectionner dans une @stsémble des canaux et points de contailsqu
ont utilisés pendant la phase de recherdmdatmation,évaluer leur importance, et les classer

par ordre chronologiqueigsage.

Les sections suivantes évaluent la perception du clierteffecdcité du design du parcours

client (DPC), & niveau dntégrationpercuedescanaux, une liste@motions ressensepar le
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client pendantxpérience omnicanale comprenant le plaisir et le sentindemipowerment,

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

Dans favant derniéere section, nous avons inclus desmeesie trois facettes de la relation a la
marque: léattachement du client a la marque, le bougloeeille, et les futures intentions
déachat. La spécificité de cette sectmsitoutefois de demander au répondaiivdluer pour
chaque facette si sa relatiestavec la marque indépendamment du cadatldat utilisé, autant
avec la marque que le canal, ou avec le caisahat indépendamment de la marque.

Enfin, la derniére section nous a permis de récolter diverk@miations sociodémographiques

sur chaque répondant.

3.1. Lé&chantillon

Notre échantillon final comprend 1335 réponses valides, dont 53.5% provenant de femmes. En
matiére dage, 40% des répondants ont 40 ans ou moins, 37.1% ont entre 41 et 6R2A8%) et

ont plus que 60 and.es principales catégories socioprofessionnelles représentées dans
I&chantillon sont celles des employés, cadres moyens et enseignants (45.7%), retraités/inactifs
(26.2%), cadres supérieurs (9.4%), et ouvriers (9.1%). Les rewiisanmercants (3.6%),
étudiants/lycéens (2.7%) et professions libérales (2.4%) sont faiblement repréBantés.
ailleurs, 79% des répondants ont au moins le bacépartition des répondants selon le lieu

déhabitation, la taille du foyer, et le revenumsael est présentée dansfigaresl, 2, et3.

= Dans une grande ville (plus de 200 000 habitants)
® Dans une ville de taille moyenne (entre 2000 et 200 000 habitants)

En zone rurale (moins de 2000 habitants)

Figurel. Répartition des répondants selon le liéuathitation

2Loempower ment correspond © |l a perception des consomm
peuvent effectuer (Bachouche et Sabri, 2019), dans leréasnpar la mise en place de laattrgie omnicanale.
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8,8%

= Une personne m Deux personnes

Trois ou quatre personnes Plus de quatre personnes

Figure2. Répartition des répondants selon la taille du foyer

6,5%
19,3%
= Moins de 1.000 euros m Entre 1.000 et 2.500 euros
Entre 2.500 et 4.000 euros Plus de 4.000 euros

Figure3. 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 répondigsire 4). Trois catégories, la modg0.5%), la
distribution alimentaire (20.1%) et les services a la personne%L&ént représentées en
proportions tres proches.dibtellerie est la catégorie la moins représentée avec 10.5% des
réponses. Toutefois, le seéshantillon hotellerie (140 répses valides) demeure

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

Dans fensemble, les cing soéshantillons en fonction des catégories de produits sont
equilibrés au niveau des caractéristiques sociodémographiggsesépondants. Des écarts
statistiquement significatifs mais relativement faibles demeurent concernant certaines
caractéristiques. En matiéréade, les plus de 60 ans sont surreprésentés dans les échantillons
déhotellerie et de restauration, et ssapesentés dans les trois autres catégories. Par extension,

les retraités sont respectivement surreprésentésisprésentés dans ces mémes catégories.
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Les moins de 40 ans sont saeprésentés dangéthantillon de dhobtellerie. Les cadres
supérieurs sontosisreprésentés danghbtellerie et surreprésentés dans les services a la
personne, alors que les artisans/commergants sont surreprésentés dans la restauration et la
mode, et souseprésentés danghbtellerie et les services a la personne. Les ouvr@is s

surreprésentés dans les services a la personne.

m Hotellerie m Restauration Mode = Alimentation Services

Figure4. Répartition des répondants par catégorie de produits

En matiére de lieu@abitation, les habitants des zones rurales ont moins choisi de répondre sur

la catégorie restauration que la moyenne@ehantillon global, et sont surreprésentés dans la
mode et |l a distribution alimentaire. Enfin,
légérement surreprésentés dahshantillon de réponses sur la eesation et souseprésentés

dans celui sur la distribution alimentaire.

Concernant les variables de contréle comportementales, la fréequéaatetddu type de
produits choisi par les répondants @sidmoins 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 frequence varie considérablement entre les catégories de produits. Ainsi, les services
hoételiers sont consommeés a une faible fréquence (majoritairenoémé de trois fois par an)
contrairement a la restauratifconsommée majoritairement au moins une fois par mois). De
méme, les articles de mode sont achetés avec une faible fréquence, avec une préaetidité d

au moins une fois par mois de 13.89%abre du niveau déidtellerie (0.7%).
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4. L Gexpérience dachat omnicanale

4.1. Des achaten magasi®ncoremajoritaires

La figure 5 présentda fréquence des différents mode@chat déclarés par les participants.
Lénalyse de cette premiére donnée indique quadests se font encore majoritairement en
magasin (60.6%). Les achats en lidB6.4% au totalsont encore majoritairement effectués

sur le sitede la marquenseign€79% des achats en ligne) et non gapplication mobile (21%

des achats en lignd)a majorité des commandes en ligne (67.8%) sont livrées directement au
client & domicile ou daun point relai de son choix. En contrepartie, les commandbgo-
store(i.e. commandes en ligne récupérées dans les magasiesskidne plutbt que livrées a
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 canemaligne est
effectuée sur le site, et grimpe significativement a 48% lorsque la commande en ligne est
effectuée par@pplication.Les applications mobiles semblent ainsi un trés bon tremplin

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

sont particulierement intéressanta@ampte tenu de la stratégie active de nombreux franchiseurs
pour encourager les commandes setore, par exemple par des livraisons gratuites en
magasin, afin de créer du trafic chez leuradhasés et diminuer la perception de concurrence

intraamarque internefranchisé.

® Dans un magasin de la marque

m Sur le site Internet de la marque
et livré a domicile ou en point relais

m Sur le site Internet de la marque

6 0, 6 0 % et livré en magasin

= Sur I"application de la marque
et livré a domicile ou en point relais

Sur I’application de la marque
et livré en magasin

Figure5. Fréquence des différents modéaathat
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Le mode dachat varie significativemehselon les catégories de produitigure 6). Dans la
restauration, @Glimentation, et la modda probabilité deffectuer son achat en magasin est
autour de 70%, contre 60% dad&chantillon globalCetteprobabilitéretombe a 48% dans les
services a la personne et 28%ns &hotellerie.Lorsque le consommateur effectue un achat en
ligne, la probabilité est particulierement élevagitser lGapplicationorsqudl séagit dun achat

en restauration (36.31% du totalsd&chats en ligne contre 21% pod#chantillon global). A
IGnverse, la probabilitéddtiliser IGapplication est particulierement faible loréitjgéagit diun

achat dun produit de mode (10.9%) odGatimentation spécialisée (8.6%).

30%

0% 68,60% 69,70% 69,80%
60,60%
60%
50% 47,60%
40%
34,30%
30%
20%
- I I I H
o L | . | . [ T |
Hatellerie Restauration Mode Alimentation Services Total
B Dans un magasin de la marque m Sur le site Internet de la marque et livré 4 domicile ou en point relais
u Sur le site Internct de la marque et livré en magasin Sur I"application de la marque et livré & demicile ou en point relais

B Sur Iapplication de la marque et livré en magasin

Figure6. Modes dachat par catégorie de produit

4.2. Une phase de recherch@dlormationcourte

Pour la tres grande majorité des clients, la phase de rechérdbendation en amont dédchat
demeure courte. 74.2% dparticipants déclarent avoir passé moitime semaine a chercher

des informationscontre 18.9% qui ont passé entre une semaine et un mois et seulement 6.9%
qui ont cherché pendant plud&id mois. Toutefois, nous observons des variations significhtives

dansla durée du parcoursiachaten fonction @s catégories de produits.

Les acheteurs des produits de modes ont un profil similaire sur la durée du parcours a celui de
IG&chantillon global. En revanche, quand un client se procure des services dtam@els
probabilité qdl se décide eudl achéte en moinsddne semaine chute de 7% 2 56%; en

3@ =184.33 ddl = 16; p < 0.001
4@=282.04; ddl = 8; p<0.001
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contrepartiegelle passe de 188a 28.2% dachetermaprésune semainaun mois, et de 6% a
15.7% dacheter aprés plugith mois de recherche. Un eff@milaire mais moins prononceé a
lieu dans les achats de services hételiers (probabilité conditionGetleeter en moinsadne

semaine 65.7%; entre une semaine et un mo4.3%; apres plus @in mois: 10%).

A ldnverse les parcours clients dansrastauration et les résead@limentation spécialisée
sont typiquement plus cogytavec respectivement une probabilité conditionnelle de 82.7% et

81% diacheter en moinsdne semaine.

4.3. Unnombreélevéde points de contapendanta phase de recherche

Les consommateurs ont recours a un nombre important de points de (@b@gtors de la
phase de recherctdinformation avantdachat(figure 7). En moyenne, leparticipantsont
déclaré avoir ewecours &quatré PDC parmi leshuit points qui leur étaienproposés dans
IGenquéte 83.1% degparticipantsont déclaré avoir eu recouasl moinsa deux PDCpour
sdnformer, 66.5%ont déclaré avoir eu recoudplusdedeux PDC et 37.3% a plus de quatre

PDC.
9,8%
* 1 16,9%
u | PDC =2PDC =3 PDC

14,3%

m7PDC =8 PDC

Figure7. Nombre de points de contact (PDC) lors de la phase de rechérdbentation

Il existe des différences significatives dans le nombre de PDC utilisés dans la phase de
recherche en fonction de la catégorie de produits, du niadbat, et de la durée de recherche

avant achafToutefois,ces différences ne sont pas entre toutes les classea deux

- Pour la catégorie de produits, la différence est significative eéiregart les services a
la personne (en moyenne 4.7 PDC)&iutre part les autres catégories (en moyenne autour
de 3.7PDC) ;

51l séagit également de la médiane du nombre de PDC.
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- Pour le mode @hchat, la difference edignificative entre dine part le magasin (en

moyenne 3.5 PDC) etalutre part les autres modes (en moyenne autour dRDALP;

- Pour la durée de recherche avant achat, la différence est significative@aneegadrt une

recherche de moingithe semaineefh moyenne 3.6 PDC) efalitre part les autres durées

(en moyenne autour de 4.4 PDQ)putefois,méme pour un parcours de moindirk

semaineles consommateurs ont recours a presque 4 PDC en mogend, renforcde

constatd@ne recherchddnformation poussée et multicanale.

Pris ensembleces résultats indiqué que lorsque le consommateachéte en ligne, ou

consommales services a la personne, ou passe @ugedsemaine pour finaliser son acthiat,

a recouraun PDCde plus en moyenne

4.4.

Le magasin et le site de la marque dominent la rechedferdhation

Les deuxPDC les plus utilisédors de la phase de recherchinfbrmationsont le magasin

(74.5%) et le site de la marque (73.4%iennent ensuite les PDC tidesx. site dinformation,

comparateur de prix, sitedlis clients, plateforme de livraison, agrégateinffces, etc.) a

47%, ceux desoncurrents (44.8%), et les réseaux sociaux (41.6863MS, bien qdl ne soit

pas un moyen deechercheactive de lapart du consommateumnaisune communication push

de la part deGentreprise, est pris en compte gar7%des participantd.e PDC de recherche

dénformation a éusage leplus faibleestl@pplication mobilede la marque (37.5%).

Le recours aux différentypes de PDC lors de la phase de recherche varie significativiement

selon les catégories de produyi&bleaul).

Réseaux

Réseaux

maraue | 2975 |G2Ta arq oo de sociauxde | SMS | PDC Ters| ooy
Hoétellerie 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% | 745% | 37.5% | 36.3% 32.9% |41.7%| 47% 44.8%

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

6 & significatif pour chaque PDC par catégorie de produits
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Le recoursausitewebest particulierement élevé dafdsdtellerie et a moindre niveau dans les
services a la personne fdassus de la moyenne globale, contrairement a la restauration, la
mode, et les achats alimentaires). GaJerse, le recours d&unité physiqueife. magasin,
restaurant, ou hétel) préachat est particulierement faible @#itsllerie (35%) et a moindre
niveau dans les services a la personnedémsous de la moyenne globale, contrairement a la
restauration, la mode, et les achats alimentaires).ADC tiers sont également clivants selon

la méme ligne ils sont particulierement utilisés daidisdtellerie et les services a la personne.

Le recours aux applications mobiles est faible dans la modelietdntation (autour de 25%
seulement, et edesous de la moyenne global&pes réseaux sociaux sont particulierement

plébiscités dans les services a la personne.

4.5. Unparcours cliengui commence majoritairement sur le site de la marque ou
en magasin

En matiere drdredes PDC, Iparcourglientcommence principalement soit sur le site (42.8%
comme premier PDC)oit en magasin (31.5%). Toutefois, lorsqaechat est effectué en
magasin, il est plus probable que le parcours de recherche commence également en magasin
(45.5%) plutdt que dangimporte quel autre PDQableau2, figure 8). En revanchedlisage
du site comme premier PDC de recherche est majoritaire non seulement lGashaedst fait
sur le site (61.8%), mais également lorsqéecHat est effectué paéapplication mobile
(51.8%). Dmailleurs, seuls 16.1% de ceux qui ont effectué leur achat@aplication ont
commenceé leur phase de recherche @plication également. Il est par ailleurs notable que
lorsque fachat est effectué en ligne, soit par le site webdampplicaton mobile, le magasin
devient un PDC de recherche secondaire dans son dudeege, puisdil néarrive en début de

parcours que pour autour de 10% des clients.

Echantillon Achat Achat Achat par dappli
Premier PDC global en magasin sur le site mobile
Site de la marque 42.80% 31.8% 61.8% 51.8%
Magasin 3150% 45.5% 9.4% 125%
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 sociaufmarqueé 2.50% 1.7% 3.4% 5.4%
Réseaux sociaufunité local@ 1.60% 1.5% 1.7% 1.8%

Tableaw?2. Point de départ du parcours client selon le md@delt
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Parmi ceux qui ont recours au site de la marque comme PBECligrche, la majoritéltilise

comme premier (58.3%) ou deuxieme (25.3%) PDC dans son parcours de re(fabtehe

3). Il en est @ méme pour le magasin (42.4% et 22.2At)krement 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
t6t possible dans le parcours (pourcenfageausimportanten ordre 1)Lorsque éapplication

est utilisée, elle arriven majoritétres tét danstbrdre dusageglcomme premier ou deuxieme

PDC pour 58.7% des participants qui ont recoufagplication comme moyen de recherche)

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

Echantillon

0,
global 42,8%
Achat 31,8% ) 64% -
en magasin
Achaf sur 9.4% 534
le site
Achat par -
: i 5 o, 12,5% 16,1% 54%
I'appli mobile 1,8% S0 e :
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
u Site de la marque ® Magasin ® Application de la marque
SMS ® PDC Tiers u PDC des concurrents
B Réseaux sociaux de la marque B Réseaux sociaux de l'unité locale

Figure8. Point de départ du parcours client selon le mddehat

Les réseaux sociaux arrivent plus tardivement damdre dusage, et plus tardivement pour
les pages locales que pour les pages natiomelss marqueles sites tiers et ceux des
concurrents arrivent plus tardivement que le site de la mddgpglicationou le magasin, mais

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

Site de la Magasin Ap%llec?;lon SSSZ?J?(U(;(E SESZiiué(e SMS P.DC PDC des
Ordre PDC | Maraue marque | la marque| l&unité locale Tiers | concurrents
1¢'PDC 583% | 424% 21.6% 7% 4.8% 14% | 9.1% 7.5%
2¢meppC 25.3% 22.2% 37.1% 14% 10.9% 237% | 15.8% 17.9%
3emeppC 8.5% 14.7% 19% 22.9% 137% 30.2% [16.7% | 20.1%
42meppDC 4.6% 12.5% 10.4% 20.2% 23.7% 15.3% | 13.4% 16.2%
5emeppDC 1.7% 4.8% 7.6% 22.7% 185% 9% | 134% 11.7%
6emepPDC 1% 2.1% 2.8% 7.9% 21.4% 5% 10% 10.4%
7¢meppDC 0.5% 0.9% 1.2% 3.5% 4.3% 2.2% | 9.2% 12.5%
gémeppDC 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%

Tableau3. Ordre du recours a un PDC parmi les clients qui y ont recours
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5. Segmentation de consommateurs selon leur parcours omnicanal

En utilisant les réponses des participants concernant les méatgsatiet PDC de recherche
dénformation, nous avons procédeé a une segmentation des clients par la méhatisedes
classes latentes (latent class analysi®c le logiciel LatentGOLDNous avons retenu une
solution a six segmeritgespectivement nommés de la maniére suivante : les magasineurs purs
(279 personnes)les papillonneurs sociaux (248 personnds$, acheteurs en ligne (231
personnes), les simplificateupsagmatiques (196 personnelgs magasineurs éclairés (192
personnes)et les enthousiastes multicanaux q1fersonnes)(figure 9). Lérreur de
classification qui en résulteest assez faible (16.27%l.es tableaux4 et 5 présentent
respectivemenes caractéristiques des segments en matiGreodesdéachat etle recours aux

PDC, avant de comparer les segments deux a s présentons dans les paragraphes qui

suivent ue description plus détaillée deix segments.

m [ es magasineurs purs m Les papillonneurs sociaux
Les acheteurs en ligne Les simplificateurs pragmatiques
m [es magasineurs éclairés ® Les enthousiastes multicanaux

Figure9. Répartition des consommateurs sur les six segments

”Nous avons retenu une classification simple des moiebak en trois catégoriese magasin, le site internet,
et lGapplication mobile. Nous@vons pas pris en compte la distinction du liedivtaison car la segmentation
aboutissait & des segments de faible taille avec une faible lisibilité.

8 Conformément a la littérature méthodologique, nous avons testé et comparé plusieurs solutions, allant de 1 a 10
segments. Les critéregajustement et de comparaison des solutions ne convergent pas sur une solution unique
les solutions a six ou huit segments sont ainsi retenues dans un premier temps. Finalement, la solution a six
segments est privilégiée pour deux raisorésne partddun point de vue techniquelle est favorisée par le critére
dénformation BIC, contrairement & la solution a huit segments, privilégiée par les critéres AIC et AIC3. Nous
suivons les recommandations@ziak et al. (2019%elon qui le BIC devrait étre rete dans le castdchantillons

de grande taille comme le nétifear ailleurs, la walue pour le critere VLMR du modéle a huit segrserst
supérieure a 0.06p=0.06) indiquant que le fit du modéle 8 se détériore significativement en comparaison au
modéleprécédent, i.e. & sept segmebBi&utre part,danalyse des profils des segments et des covariables présentée
dans les sections suivantes indique une meilleure interprétabilité des segments de la solution 6 par rapport a la
solution 8.
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Tableau 4. Caractéristiques des segments en matiere de modéachat et de recours auPDC

Canal déachat Canal de recherche Nb

Sur le Réseaux mo_yen de

_ Dans un| site Sur Réseaux sociaux points de

Taille | magasin| Internet | Iapplication | Site | Application Magasin| sociaux| de contact

du dela | dela de la de la de la de la dela | launité | PDCdes | PDC | dansla

Segment | segment marque | marque marque marque | marque SMS | marque | marque | locale | Concurrents | Tiers |recherche
gﬂu?gas'ne“rs 20.90% | 9950%| 0.03% | 047% |21.78%| 1.71% | 8.06% | 99.90%| 0.05% | 1.40% | 1212% |649%| 15
Egg’i’gagne“rs 1860% | 65.01%)| 24.81%| 1017% |84.15%| 4382% |41.22%|7840%|8575%|81.89%| 3844% |4882%| 5.0
ﬁ‘gc::te”rs ©N | 1730% | 0.81% | 8067%| 1852% |97.38%| 4136% |5340%|47.24% | 25.68%| 11.89%| 6412% |6692% 4.1
Simplificateurs | 2oo | 4471061 426200| 1267% |87.09%| 3629% |4078%| 3695% | 4.73% | 535% | 0.75% |1569%| 2.3

pragmatiques

gﬂc?gf‘éséne“rs 14.40% | 96.48%| 047% | 3.05% |67.19%| 2692% |30.66%| 88.10% | 1059%| 3.88% | 7509% |6029% 3.6
E]'Ltlrt'i‘zgi'aaj;es 14.10% | 50.39%| 43.28%| 6.34% |9856% 89.93% |90.42%|9023% | 97.02%|99.29%| 9323% |9988% 7.6
Moyenne globale | 60.6% | 310% | 84% |734% | 375% |417%|745% |363% |329% | 448% |47.0%| 3.9
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Tableau 5. Comparaison des segments deux a deux

Canal de recherche

L . . Réseaux
dCA:anaI Site de la Application Magasin Re_seaux sociaux d¢ PDC des PDC
Gachat de la SMS dela |sociauxdg ™ . ", .
marque launité |Concurrenty Tiers
marque marque | la marque locale

Segment ] Segment ] 0.02* 0.00** 0.00** 0.00** 0.25 0.02* 0.00** 0.00** 0.00**
Segment ] Segment{ 0.02* 0.00** 0.00** 0.00** 0.15 0.10 0.00** 0.00** 0.00**
Segment ] Segment4 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.13 0.26 0.11 042 0.05*
Segment ] Segment§ 0.62 0.00** 0.00** 0.00** 0.32 0.18 0.36 0.00** 0.00**
Segment ] Segment { 0.02* 0.00** 0.00** 0.00** 0.34 0.01* 0.00** 0.00** 0.0053
Segment 7 Segment] 0.09 0.01* 0.71 0.05 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.01*
Segment 4 Segment4 0.03* 0.53 0.26 0.95 0.00** 0.00** 0.00** 0.22 0.00**
Segment 7 Segmentf 0.25 0.00** 0.01* 0.11 0.09 0.00** 0.00** 0.00** 0.17
Segment § Segment { 0.02* 0.01* 0.00** 0.00** 0.03* 0.03* 0.09 0.00** 0.04*
Segment { Segment4  0.27 0.04* 0.46 0.06 0.17 0.02* 0.24 0.13 0.00**
Segment § Segmentf 0.08 0.00** 0.02* 0.00** 0.00** 0.04* 0.22 0.30 0.37
Segment { Segment ¢ 0.16 0.61 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.07
Segment 4 Segment§  0.09 0.00** 0.14 0.13 0.00** 0.31 0.75 0.09 0.00**
Segment 4 Segment ¢ 0.21 0.02* 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.04* 0.01*
Segment § Segment ¢ 0.26 0.00** 0.00** 0.00** 0.65 0.00** 0.00** 0.05* 0.06

Segment 1 les magasineurs purSegment 2 les papillonneurs sociagSegment 3 les acheteurs en ligne
Segment 4: les simplificateurs pragmatiqu8sgment 5: les magasineurs éclaji®egment 6: les enthousiasteslticanaux

p<0.01; *

p<0.05
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5.1. Profil des segmenten matiére de modetathat et de PDC de recherche
dénformation

Segment 1 Les magasineus purs

Les clients dansecsegment achéteexclusivement en magasin (99.5%rgement atdessus

de la moyenne globale de 60.6%pgt recours systématiquementraagasin comme canal de
recherched@nformation (99.9%). Ik ont recoursau plus faible nombre de canaux daesil
recherchalGnformaton (1.5 en moyenne). Les canaux, autre que le magasin, sont dans ce cas
le site de la marque (22%argement esdessous de la moyenne globale de 73.4%) et les PDC
des concurrents (12%argement erdessous de la moyenne globale de 44.8%). Ce segment
néest guidé dans sa recherche ni par son téléptreneurs adapplication mobile del.7% et
ausmsde 8% ; largement erdessous de la moyenne globale de 37.5% et 41.7%), ni par les
réseaux sociauxd€cours aux réseaux de la marquasment0% eta ceuxde Kunitélocale de

1.4%; largement esdessous de la moyenne globale de 36.2% et 32.9%r les PDC tiers

(6% ; largement erdlessous de la moyenne globale de 47%).

Segment 2 Les papillonneurs sociaux

Les clients dans ce segment ont torée propension a naviguer entre les modisitht et les

PDC de recherchefall la notion de papillonneurs. Parallélement, ils ont tendapieil&gier

des canaux avec une dimension sociajae ce soit le magasin powdndhat ou les réseaux
sociaux pur se renseigne€éest le segment le plus proche de la moyenne globale en matiére
de mode @chat, avec une prédominance d@ecthat en magasin pour les deux tiers des
consommateurs (65%proche de la moyenne globale 60.6%), suivie de loin par les acthats

le site (24.8% proche de la moyenne globale 31%) psis |Gapplication 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 Eeplasitres segments

est sa forte propension a recourir aux réseaux sociaux dans la phase de recherche, que ce soient
les pages nationales de la marque (85.7&gement awlessus de la moyenne globale de
36.2%) ou les pages locales (81.2%argement auessus de la moyenne globale de 32.9%).

En paralléle, il continue a avoir recours fortement au site de la marque (84.1%) et au magasin
(78.4%)commes our c e s d.dliaanfrecqunnimddéréonmais non négligeable aux autres
canaux de recherche que sdiafpplication mobile le sms, les tiers et les concurrents (entre

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

Les clients dansecsegmenachétent quasexclusivement en ligne, et plus particuliérement sur

le site (80.7% largement audessus de la moyenne globale de 31%) purd@pplication
mobile(18.5%; audessus de la moyenne globale de 8.4%). Leurs achats en magasin sent quasi
inexistants (0.8% contre une moyenne globale de 60.6%). lls ont recours en moyenne a 4
canaux de recherchen scoreproche de la moyenne globale (3.9). En matiére de recherche
ddnformation ils passent quasimeexclusivemenpar le site de la marque (97.4%rgement
audessus de la moyenne globale de 73.4%), ce qui les distingue significativement de tous les
segments saudu segment &es enthousiastes multicanadts ont une forte probabilité de
regarder ensuite |#&3DCtiers (66.9% largement aulesss de la moyenne globale de 47%) et
ceux aes concurrents (64.1%argement aulessus de la moyenne globale de 44.8%), mais ces
deux canaux les distinguent statistiguement de moins de segments que le recours au site de la
marque. Bien qils constituent lesegment qui achete le plus pépplication mobile leur

usage ddd@pplication comme canal @formation (41.4%) €est pas trés différent de la
moyenne globale (37.5%) et les distingudardcoté des segments (inagasineurs purgt 5
(magasineurs éclairésjui sont concentrés sur le magasin et utilisent tres faiblement
IGapplication mobile et le segment §enthousiastes multicanaugui utilise I@pplication

mobiletrés fortement (89.9%).

Deux enseignements complémentaires sur cil gigital sont intéressants. Le magasin reste

un canal dnformation pour quasiment la moitiéeahtre 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 ailleyrmalgré leur recours trés fort a internet pour acheter, ils ont un recours
trés faible aux réseaux sociaux de la marque pour se renseigner (25.78agesinationales

de la marquet 11.9%es pages localeen dessous de la moyenne globale de 36.3%.8%).

Segment 4 Lessimplificateurs pragmatiques

De facon globaldes clients dans ce segmestrenseign@ par peu de moyens et notamment
le moyen le plus simplé le siteinterneti et achéetat un peu partoutOn retrouve ainsi une
forme depragmatisme dangdchat adosséeune recherche simple et efficae segment a
un usage plutdt équilibré des canaux online et offline en matiaohat (qui ne le distingue
pas significativement du segmentés enthousiastes multicanguméme @&l tend a acheter
de fagon majoritaire en ligne (55.5%). En matiére de can@ubodnation, il en utilise tres peu
(2.3 en moyenne) et privilégiettemente site de la marque.&st le segment qui a le moins
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recours au magasin comme canahfdrmation (36.9% largement esdessous de la moyenne
globale de 74.5%). Il ne consulte quasiment jamais les réseaux sociaux et les concurrents. En
paralléle, il a un recours tres faible ®RCtiers (15.7% largement erdlessous de la moyenne
globale @& 47%). Les canaux Guprivilégie, outrele site de la marque, sor@application

mobile et le smsgce qui renforce la notion de recherche de simplicité. Son usage de ces deux

canaux est toutefodans des proportions trés similaires a la moyenne globale

Segment 5 Les magasineus éclairés

Comme le segment tles magasineurs purke client type du segment &chéte quasi
exclusivement en magasin (96.5% ; largemerdegsus de la moyenne globale de 60.&).
revanche, icommence par bien préparer swhat en regardant le site, les concurrents, et les
tiersen amont de sa visitachaten magasinCes clients ont recours en moyenne a 3.6 canaux
de recherche, proche de la moyenne globale (3.9). Ce qui les distingue significatidesnent
magasineurs pa estdoncleur rechercheldnformation avantdachatpar le biais du site de la
marque (67.2%proche de la moyenne globale de 73.4%)¢algplication mobilg26.9%; en
dessoudde la moyenne globale de 37.5%j},des sms (30.7%endessous de la moyenne
globale de 41.7%). lls sont surtout tres attentifs aux canauxarndlés par la marque, avec
une recherche trés forte auprés des concurrents (deuxiéme canal pour ce Eepresie
magasin mais avant le sitke la marqué avec75.1%; largement auwlessus de la moyenne
globale de 44.8%), et des canaux tiers (60.3%dessus de la moyenne globale de 47%). En
revanche, ce segmerg manifesteas dintérét pour les réseaux sociayafgesationaés de

la marqe 10.6% efpagedocales3.9%:; largement esdessous de la moyenne globale de 36.2%
et 32.9% et, sur ce pointson comportementéest pas significativement différent du segment

1 des magasineurs purs

Segment 6 Les enthousiastes multicanaux

Ce segment se distingue par son udageet équilibré deléensemblales canauxEn matiére
déachatun client type de ce segmentutant de chancéatheter en magas(80.39%)quéen

ligne. En matiére de rechercliinformation non seulement il a un age trés homogéne de

tous les canaux sans exception, mais également un usage extrémement élevé. Ainsi, ce segment
a recours en moyenne a 7.6 canaux dans la phase de recherche, autrement dit a tous les canaux.
La probabilité dutiliser un canal parmi les Broposés est systématiquement supégieur

89,9%. Ce niveaudlsage tres éleveé le distingue significativement de tous les autres segments.
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Caract®ristiques <cl efs ma t

Segment en
9 PDC de recherche doinfag

Les magasineurs| PDC de RI le magasin

purs Sousutilisation du sitevebde la marque, des réseaux sociaux et

(279 individug | SMS, ou du recours aux concurrents/tiers

Canal deGmagadina t

Les papillonneurs| Privilégient les canaux avec une dimension sociale (magasin ou
sociaux réseau sociaux)

(248 individus) | PDC en RI lesréseaux sociauxfinationaletlocal), le site web de
la marquele magasin

Canal deimagadina t

Les acheteurs | PDC de RI le sitewebde la marqudge PDC tiers eteuxdes
en ligne concurrents.

(231 individus) | Recours tres faible aux réseaux sociaux pour se renseigner

Canal achatle site internet| afpplication mobile

Les simplificateurs| PDC de R le site internet

pragmatiques | gq rend tres peu en magasin pour la RI, ne consulte quasiment |

(196 individus) | les réseaux sociaux et les concurrents.

Canal pésaedarmltde prédilection

Les magasineurs| PDC de Rl le gte webde la marque, le ngasin, les concurrents et
éclairés sitestiers

(192 individus) |[Canal defmagadina t

Les enthousiasteg PDC de RI tous les canaux
multicanaux

(189 individus)

Canal :detmagadinetinternet

Tableauw6. Synthesesdasar act ®r i stiques des segments en

de recherche doéinformati on
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5.2. Prédire tappartenance aux segments

Ayant déterminé les six segments, nous procédons dans un second tdapsyae des
covariables. Ces dernieres sont deadaristiques des clients et/ou @&xpérience éachat qui
permettent de prédirédppartenancedn client a un segment donné. Dans le cas présent, nous

avons retenu trois catégories de covariables

- Des caractéristiques sociodémographiques des cliensexe, ddge, la zonedhabitation,
la taille du foyer, et le revenu.

- Des caractéristiques psychographiquiesniveau dmplication dansdachat, la familiarité
avec la marque, et le niveategpérience dans les achats en ligne.

- Des caractéristiquesedi@®xpérience dhchat la fréquence @hchat et & catégorie de
produits.

Le tableau? présente les résultats darlalyse des covariables pour chague segment. Le tableau

comporte deux niveaux complémentaires de significativité

- La statistiquale Waldet son niveau de significativité (deux derniéres colonnes du tableau)
indiquent si la covariable a un impact sign#itif sur Gappartenance aux groupes.
- Pour les covariables significatives, le tableau présente les segments pour lesquels la

covariable agit comme prédicteur significatthdpartenance.

Nous présentons@bord une analyse pour chaque covariable suivie par une analyse par

segment.

5.2.1. Impact des différentes covariables

Concernant les variables sociodémographiqeesexe et la taille de la zonéndbitation dont

aucun impact significatif sufdppartenancaux différents segmentsontrairement aghge

Ainsi, plus un client est age, etus il est probablegudl soit un magasineur pur ou un
simplificateur pragmatique a ldnverse, moinsil est probablequdl soit un enthousiaste
multicanal et encorenoins un papillonneur socialfin de mieux comprendre cette relation

entre BAge etdappartenance aux segments, nous pouvons regarder le tableau des probabilités

conditionnelles éppartenir a un segment quand on appartient a une tragigesfebleaud).

9 Nous réavons pagu utiliser le montant dédchat comme covariable puisque les données de cette variable sont
trés hétérogenesithe part et éhutre part comportent un niveau élevé de données manquantes.

31



Tableau 7. Analyse des covariables pour chaque segment

Magasineurs | Papillonneurs | Acheteurs | Simplificateurs | Magasineurs | Enthousiastes Statistique | |
purs sociaux en ligne | pragmatiques eclairés multicanaux | dewald | PV&u®

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** 28395 |<0.001**
Implication -0.39** 0.17* -0.08 -0.20** -0.02 0.54** 81067 |<0.001**
anZTC;'l';“te avecla | 50617 -0.0681 -0.0212 -0.0283 -0.0186 0.0745 4243 | 051
Expérience online -0.14* -0.09 0.16* 0.15* -0.0638 -0.0082 15628 | 0.008**
Fréguence dachat -0.31** 0.40** -0.34** -0.21 -0.1 0.56** 42365 |<0.001**
Categoriede 252742 | <0.001%
produits
Hotellerie -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 a zéro. Un indicateur négatgligosititie lorsque la valeur
la covariable augmente, la probabili@ppartenir a ce segment diminue (augmente). La valmolue permet@valuer la magnitude déeffet
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Dans le cas présent, il ressort par exemple que la probaf@ité dn papillonneur social passe
de 0.44 pour les moins de 20 ans a 0.10 pour les plus de 60 énsefsk, la probabilitéa@tre

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

60 ans.
Magasineurs | Papillonneurs | Acheteurs en | Simplificateurs | Magasineurs | Enthousiastes
purs sociaux ligne pragmatiques éclairés multicanaux

<20 ans 0.13 0.44 0.16 0.03 0.10 0.15

aﬁsa 40 0.16 0.27 0.16 0.09 0.14 0.17
41260 0.22 0.15 0.19 0.16 0.15 0.14

ans

>61 ans 0.28 0.10 0.16 0.24 0.14 0.08

TableauB. Probabilitéonditionnelles éppartenir a un segment selon la trandagel

La taille du foyer a un impact intéressant et opposé éappartenance a deux segmenes
magasineurs purt les enthousiastes multicanauXus la taille du foyer augmente,nsbins

on a tendance a se retrouver dans le segment des magasineurs finverge) plus la taille
du foyer augmente, et plus on a tendance a étrentibcanaldans sa recherche sstsachas.

Il est intéressant de corrélee résultat avec celudie impactdu revenu, ou kon voit IGeffet
inverse pour les deux segments. Une explication serait que la pression sur le pichair d
(revenu plus faible et foyer plus grand) favorise un comportememhtiésanal de recherche,
qui pourrait étre assoc@&une volonté de se renseigner pour trouver les meilleures affaires. A
IGnverse, une faible pression sur le pouvdaadthat (revenu plus élevé et foyer plus petit)
favorise le comportement monocanakallleurs, on voit de méme Gun revenu pluglevé
favorise fappartenance au segmertes simplificateurs pragmatiques)i procede a trés peu
de recherche (il en est de méme pdmifét inverse de la taille du foyer, mais ce coefficient

néest pastatistiguemensignificatif).

Plusspécifiquemen la probabilité dappartenir au segment des magasineurs purs diminue de
moitié lorsque le foyer passe de 1 a 4 personnes @&hyvarke,elle double lorsque le revenu
mensuel du foyer passe de (deaud)sA Idbmposd, 0 0 G
probabilité dappartenir au segment desthousiastesiulticanaux passe quasiment du simple
au triple lorsque le foyer passe de 1 a 4 personnesaelverse, diminue de deux tiers lorsque

|l e revenu mensuel du foyer passe de moins de
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Magasineurs| Papillonneurs| Acheteurs | Simplificateurs | Magasineurs| Enthousiastes
purs sociaux en ligne | pragmatiques éclairés 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

personneqsua”e 0.19 0.19 0.18 0.12 0.14 017

> quatre personnes 0.13 0.17 0.18 0.11 0.14 0.27
Revenu mensuel

Moins de 1.0000 0.12 0.24 0.15 0.08 0.16 0.25

Entre 1.000 et 2.50@ 0.20 0.21 0.15 0.12 0.16 0.16

Entre 2.500 et 4.00@ 0.21 0.17 0.19 0.15 0.14 0.13

Plus de 4.000) 0.26 0.15 0.18 0.21 0.11 0.09

Tableauwd. Probabilités conditionnellegappartenir a un segment selon la taille du foyer et le revenu mensuel

Concernant les variables psychographiguesarailiarité avec la marquaé aucun impact
significatif sur Bappartenance aux différents segmétatbleau7). En revanchd@mplication

dans Kachatjoue un role important poguatresegments. Plugiinplication augmente, et plus

la probabilité de faire partie du segmelas enthousiastesnulticanauxaugmente. Ceci est
logique car Gest le segment qui procéde a un tres fort niveau de recherche multiceragle
nécessite un temmonséquentt une implication fod Ainsi, pour les consommateurs a tres
faible implication, la probabilité@ppartenir a ce segment est de 0.02, et elle passe a 0.35 pour
la plus haute tranche&ithplication (tableaul0). Il en est de mémi mais dans unenoindre
mesurel pour le segmendes papillonneurs sociawqui procede également a une recherche
poussée (5 points de contact en moyenceui demande une forte implication. Anlverse,
IGmplication défavorise Ghppartenance aux segmenties magasineurs purst des
simplificateurs pragmatiquegqui procédent a peu de recherche. Pour illustrer, pour les
consommateurs a tres faible implication, la probabilithpdartenir au segment des
magasineurs purs est de 0.88.elle baisse a 0.07 pour la plus haute tranémeptication
(tableaul0).

I(:l?[g%a\l/t;?gation: Magasineurs PapiIIo_nneurs Ache_teurs Simplifica_lteurs Magas_infeurs Enthc_)usiastes

échelle de 14 7) purs sociaux en ligne | pragmatiques éclairés multicanaux
1-3 0.38 0.09 0.18 0.20 0.13 0.02
354 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

TableaulO. Probabilités conditionnellegappartenir a un segment selé@mbplication dansdachat
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Léxpérience en lignefavorise Eappartenance aux segments ou les achats se font quasi
exclusivement en ligne (segment 3) ou a ceux guua fort recourau site de la marque pour

la recherche @hformation (segment 4les simplificateurs pragmatiqgyesA Idnverse, elle
défavorise le comportement de magasinage pur du segment 1. Les écarts de probabilité toutefois
sont bien moindrgar rappori ceux observés sutaditres covariables comm@nhplication
(tableaull).

(Eaxuptggsgﬁjeaﬁgnh_gne Magasineurs Papillopneurs Achgteurs Simplifica}teurs Ma,gas.inleurs Enthgusiastes
échelle de 1 4 7) purs sociaux en ligne | pragmatiques éclairés 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
5.255.75 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
6.757 0.18 0.17 0.19 0.15 0.12 0.19

Tableaull. Probabilités conditionnellegappartenir a un segment seléexpérience en ligne

La fréquence diachat a un impact proche de celui d@miplication (tableaul?2). Plus la
fréquence @achat augmente, et plus la probabilité de faire partie du segleeernthousiastes
multicanaux et a moindre mesure du segmees papillonneurs sociaugxugmenteAutrement

dit, une plus forte fréquenceithat favorise un fort comportement de recherche par une
multitude de points de contact. Ainsi, pour les consommateurs qui achetent moins de trois fois
par an, la probabilité@ppartenir au segmedés enthousiass multicanauest de 0.07, et elle
passe a 0.23 pour les consommateurs qui achetent au moins une fois par émisrse) plus

la fréquence dhchat augmente et moins il est probable de se cantonner au magasin et ainsi
appartenir au segment 1. Un effein observé aved@inplication est que plus la fréquence
déachat augmente, et moins il est probabiapgartenir au segment 3, celui qui achete
exclusivement en ligne. En prenant en comiitedact négatif surthppartenance aux segments

1 et 3, il ressorgudune plus forte fréquencedathat décourage le comportemeghathat
monocanal, gdl soit online ou offline. Pour illustrer, pour les consommateurs qui achétent
moins de trois fois par an, la probabilittacheter exclusivement en ligne est de 0.28]let

baisse a 0.10 pour les consommateurs qui achetent au moins une fois par mois.

Fréquence Magasineurs| Papillonneurs | Acheteurs| Simplificateurs | Magasineurs| Enthousiastes

déachat purs sociaux en ligne | pragmatigues éclairés multicanaux
< 3 fois par an 0.24 0.11 0.25 0.17 0.15 0.07
Smou 4 fois par 0.22 0.19 017 0.14 0.15 013
Au moins une 0.16 0.25 0.10 0.13 0.13 0.23

fois par mois

Tableaul2. Probabilités conditionnellegappartenir a un segmeselon la fréquenceddchat
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Concernant laatégorie de produitgtableaul3), céest dansthétellerie que les comportements

sont les plus tranchés. La probabilialter directement dans un hétel pour réserver son séjour
sans se renseigner au préalable par un autre nisggment des magasineurs p@sf) nulle.

Par ailleurs,liy aquasimentine chance sur deux de se retrouver dans le segesatheteurs

en ligne autrement dit éeffectuer sa réservation exclusivement en ligne apres 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 desrégesvddon type

booking.com

Dans la restauration, la mode, et les achats alimentaires, la plus grande prabebitieéune

chance sur 4 et une chance stir &t davoir un comportement de magasinage pur et de se
retrouver dans le segment 1. Lesastexclusivement en ligne (segment 3) restent limités, avec

une probabilité entre 0.09 et 0.15. Ce@xpliquerait dune part par le besoin de contact
physique qui a été renforcé chez beaucoup de consommateurs par les confinements sanitaires,
et dautre part par le fait davoir exclu de notre étude les achats en ligne par les sites et
applications tiers. Ces derniers sont particulierement importants dans un secteur comme la

restauration, avec la montée des plateformes telleBelierooet Uber Eats

Concernant les services a la personne, les résultats sont moins probants. La praiaabiitérd
directement en magasin (segmetds magasineurs pwrsdes magasineurs éclaiy&st faible.
Elle estplus que deux fois plus importargeur les achats ekesivement en ligne (segment 3)
et pour les segments a forte recherche préalable (segments ;&a@itgjois, ces résultats ne

sont pas statistiquement significatifs.

Catégorie de | Magasineurs| Papillonneurs | Acheteurs| Simplificateurs | Magasineurs| Enthousiastes
produits purs sociaux en ligne | pragmatiques éclairés multicanaux
Hotellerie 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

Tableaul3. Probabilités conditionnellegappartenir a un segment selon la catégorie de produits

5.2.2. Covariables et profils des segments

En regardant plus particuliérement tesvariables dans leur pouvoir de prédappartenance

aux différentssegmerd, on peutenrichir le profil de chaque segment comme. suit
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Segment 1 Les magasineus purs

Ce sont des consommateurs plus ageés (69% ont plus de 40 ans contre 60&cHansllon
global ), plus ais®s (64% gagnent plus de 250
un foyer dune ou deux personnes contre 53% paesHantillon global, et 5% vivent dans un

foyer de plus de 4 personnes contre 9% pd@éachiantillon global). Ills ont un niveau
démplication dansdchat et &xpérience online faibles, ainsi@ue faible fréquencetdchat

(seuls 23.6% achetent au moins une fois par mois). Ce segment est totalement inexistant dans
IGhotellerie et tres faiblement repeégé dans les services a la personne (8% des consommateurs
dans ce segment proviennent du sécisantillon services a la personne, contre 18.6% pour
I&chantillon global). Par ailleurs, il y a une surreprésentation dans ce segment des clients de la
restauation (35.5% contre 30% dar@éc¢hantillon global), de la mode (27% contre 20.5%), et

des achats alimentaires (29% contre 20%).

Le segment 2 Les papillonneurs sociaux

Il séagit majoritairementie consommateurs jeunes (56.4% ont entre 21 et 40 anst s
niveau dimplication et une fréquenceathat élevés (71% évaluent leur nive@mglication

a plus de 4.5 sur une échelle de 1;&1% achétent le produit au moins une fois par mois).

Segment 3 Les acheteurs en ligne

Leurscaractéristiques sociodémographigues ne les distinguent pas significativement des autres
groupes ou de la moyenne globalé$ le segment qui a la fréquendadhat la plus faible,

avec seulement 17.3% des membres de ce segment qui achete@ipduisl par mois, et

42.3% qui achétent moins de 3 fois par an. Leur expérigimobat en ligne est élevée, avec

84.1% qui évaluent leur niveadedpérience online a plus de 4.5 sur une échellede 1 a 7.

Ce segment incariecomportemenie plus probable paues clients dethétellerie (probabilité
conditionnelled@tre acheteur en ligne0.47; 28.6% des consommateurs dans ce segment
proviennent du souéchantillon hotellerie, contre 10.5% pogédhantillon global). Ce segment

est peu présent dans la estation (18% des consommateurs dans ce segment proviennent du
souséchantillon restauration, contre 30.3% pa@achantillon global) et les achats alimentaires
(10.8% des consommateurs dans ce segment proviennent dackansllon alimentaire,

contre 206 pour Béchantillon global).
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Segment 4 les simplificateurs pragmatiques

Ce segment partage trois similarités avec le segrmdestmagasineurs purce sont des
consommateurs plus ©g®s (77% ont plus de 40
moi s, contre 3.5% quiquignaun niveautimpticationndansddcbat 1 0 0 0 U
faible (73.4% évaluent leur niveadrdplication & mans de 5 sur une échelle de 1 a 7). En
revanche, contrairemeiiix magasineurs pyrta probabilité dappartenir a ce segment est

faible lorsque le consommateur a une faible expérierdaehdt en ligne. Les clients de
IGhétellerie ont une forte probabilite se retrouver dans ce segment (probabilité conditionnelle
détre un simplificateur pragmatique0.28; 20% des consommateurs dans ce segment
proviennent du sou&chantillon hétellerie, contre 10.5% poékdhantillon global) etéest le
deuxieme segmentl il est probable dils se retrouvent apres le segmées acheteurs en ligne
(probabilité conditionnellel@tre acheteur en ligned.47). A Binverse, la probabilité de se
retrouver dans ce segment est assez faible pour les consommateurs de madslitgorob
conditionnelled@tre un simplificateur pragmatiqu®.11; 15% des consommateurs dans ce
segment proviennent du seé@shantillon mode, contre 20.5% poddhantillon global) et de
services a la personne (probabilité conditionnddétre un simfificateur pragmatique 0.09;

11% des consommateurs dans ce segment proviennent ciécbaumillon services a la
personne, contre 18.6% podGédhantillon global).

Segment 5 Les magasineus éclairés

Aucune descaractéristiguesociodémographiques ou psychographiguedsnues dans cette
étudene permet de prédiréppartenance a ce segment, dont le profil sur ces variables réplique
le profil général de@chantillon dedtude. La seule covariable significative indiquélgest

peu probable @ppartenir a ce segment pour les clients des services a la personne (probabilité
conditionnelled@tre un magasineur éclair®.1; 14% des consommateurs dans ce segment

proviennent du souéchantillon services a la personne, contre 1§66 Gechantillon global).

Segment 6 Les enthousiastes multicanaux

Les membres de ce segmenint des consommateurs plus jeunes (49% ont moins de 40 ans
contre 40% dans®c hant i |l |l on gl obal ), moins ai s®s (51
contre 406 dans @chantillon global), et avec un foyer plus grand que la moyenne (37% ont un

foyer dune ou deux personnes contre 53% pa&ahantillon global, 17% vivent dans un foyer
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de plus de 4 personnes contre 9% p@gatiantillon global). Ils ont leiveau dmplication dans

IGachat le plus élevé avec un score moyen de 5.7 (autoévaluation sur une échelle de 1 a 7) contre
4.6 pourl@chantillon global. Ce segment a une faible probabit@phraitre dans les achats
alimentaires et la restauration emgaraison a@utres segments comres magasineurs purs

et les papillonneurs sociaukn revanche, bien que la probabili@umpartenir a ce segment

dans éotellerie reste faible (probabilité conditionnedi@tre enthousiaste multicanad.11),

cestle troisieme segment le plus probable dans cette catégorie de produits compte tenu de la
grande faiblesse des segmetés magasineurs pummagasineurs éclairgst papillonneurs

sociauxdans cette catégorie.

Principales caractéristiques sociodémgraphiques,

Segment psychographiques et caract ®r

Les magasineurs pur| Individus plutdt Agés (+40 angjutot aisé foyer petit

(279 individus) Ni veau doéi mplication faible
Expérience online faible

Fr®quence doachat faible

Surr epr ®sentation pour | a rest g
Sousreprésentation dans les services a la personne
I nexi stant dans | 6ht*ttellerie

Les papillonneurs Individus jeunes

sociaux Ni veau doélewépl i cati on

(248 individus) Fr®quence dbéachat ®l ev®e

Les acheteurs en Aucune caractéristigue démographique distinctive

ligne Fr®quence dobéachat faible

(231 individus) Exp®rience dbéachat online ®I e
Surr epr ®sentation du secteur de
Sousr epr ®sentation dans | a rest

Les simplificateurs | Individus plut6t Agéglutot aisés

pragmatiques Ni veau doéi mplication faible

(196 individus) Exp®rience dbéachat online ®I e
Surr epr ®sentation de | 6httell ern

Sousreprésentdon de la mode et des services a la personne

Les magasineurs Aucune caractéristique démographique ou psychographique distir
éclairés Sousreprésentation du secteur des services a la personne.
(192 individus)

Les enthousiastes Individus jeunesmoins aisésfoyer plus grand que la moyenne

multicanaux Ni veau doéimplication ®l ev®

(189 individus) Fr®quence dobéachat ®l ev®e
Surr epr ®sent aterien dans | 6httel]l
Sousr epr ®sentation dans | 6al i me

Tableaul4. Synthése des principales caractéristiques sociodémographiques, psychographiques
et des caract®ristiques de | 0exp®rienc
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5.2.3. Parcours type dans les différents segments

Pour chacun des six segments, nous avons cherché a déterminecdesspgpes des clients
(tableaul5). Nous avons uniquement inclus les parcou@aretrouvés pour au moins 1%

de Béchantillon global (13 répondant$)ll est intéressant de noter au ne retrouve des
parcours clairs pour plus de 1% dépondants que dans les segments 1 edspectivement

des magasineurs purs et des simplificateurs pragmati@dascest pas si surprenant, car dans
les autres segmersnombre moyen de PDC augmente (>3), ce qui fait que les combinaisons

possibles ddgennent tres nombreuses et diminuent la probabifié&air des sousegments

assezonséquents
n % échantillon Seg.1l| Seg.2| Seg.3| Seg.4| Seg.5| Seg.6
MagasinMagasin 162 12,1% X
SiteMagasinMagasin 33 2,5% X
MagasinSite-Magasin 25 1,9% X
Site-Site 21 1,6% X
Magas!nConcurrents 17 1.3% X
Magasin
Site-Magasin 17 1,3% X
MagasinTiers-Magasin 13 1,0% X
Concurrentdviagasin 13 1,0% X
Site SMS Site 13 1,0% X

Tableaul5. Parcour<lients typs représentant au moins 1% d&chantillon global

Letableaul 6 présente les parcours par segment en fonction du nombre de PDC. Contrairement
au tableau précéderdn noteque les parcours complexés/ec plus de 4 PDQ)e sont pas
observés dans les segmetés magasineurs purs et des simplificatpuagmatiquesdont le
nombre de PDC est tres faible.

n | % échantillon| Seg.1| Seg.2| Seq.3| Seg.4| Seg.5 | Seg.6
Parcours direct Magasin- o . . S ] )
(PDC unique |Magasin | 162 | 12,105 |100%| 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
o ;L;Zf)hemhe Site- Site |, L 6% 0% | 0% | 0% |100%| 0% | 0%
ffgﬁ";@;g“e 447 33.5% 65% | 1% | 5% | 27% | 2% | 0%
Parcours complexe 0% 33% | 19% | 0% 8% 0%
(>4 PDQ 498 37,3%
E;agcglé)r(s) tres complexe o1 5 10 0% - 06 | 0% 0% | 96%

Tableaul6. Parcours types selonnembre de PDC

10| nGest pas possible dmrtographier touskparcours possibles, car avec 8 PDC et 3 modezhdt, il y aurait
plus de120.000combinaisons de parcours possibles.
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6. Les routes de iengagement dans un contexte omnicanal

Afin de comprendre commeniekpérience omnicanale des clients impacte leur engagement
envers la marque dans les réseaux de franchises avons testé le modele de recherche

présenté dans fegure 10.

Efficacité du
design du
parcours client

Empowerment
du client

Engagement
envers la
marque

Plaisir
ressenti pendant
I’expérience

Familiarité avec
le dispositif
omnicanal

Figurel0. Modele de recherche des antécédentgetigagement envers la marque

Le modele comporte deux catégories de variables comme antécédéntgydgdment envers

la marque. La premiére catégorie, en amont du modele, se positionne du Ié6talet se
concentre sur@valuationpar le consommateur démnicanalité mise en place par le réseau.
Pour cela, nous avons inclus dans notre questienmiux variables complémentaires
|Gefficacité du design du parcours client (Kuehnl et al., 2019) et la qualit@rdégration
omnicanalgSousa et Voss, 2006). Ces variables mesurent toutes deux la qualité du parcours
client mais adoptent toutefois eirperspective différente. En effet, la qualité du design du
parcours client capturé@expérience client de facon holistique en term@miglers proposé

tandis que la qualité déntégration des canaux aborde plutét les canaux dans une perspective

utilitaire et pragmatique.

Les analyses statistiqdésnenées sur les items de ces deux variables montrent toutefois que
les consommateurs@rrivent pas a faire la différence entre ces constfuitséant des

problémes séveres de validité discriminamtarticdierement, des dimensions telles que la

1 Nous avons mené une séri@amialyses factorielles exploratoires et confirmatoires afvaluer la qualité des
mesures et leur ajustement aux données collectées.

12 Cela rgest pas surprenant pour deux raisor&in part, comme noté, le domaine conceptuel des deux construits
est assez proche.@utre part, ces deux construitéont pas été t#és auparavant, a notre connaissance,
simultanément dans la méme recherche.
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cohérence des canaux dans la qualité&degration ressortent comme fortement redondantes
avec les mémes aspects dans la mesuiefiedcitédu design du parcours cligfi@PC). Nous

avons donc conserveé finalemedans le modéle la mesure initiale Idefficacité du DPC,
complétée par une dimension clef de la qualitédai¢ehration: la transparence des canaux

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

par le réseau et leurs usages. Pour une meilleure lisibilité, nous référerons donc a cette

dimension pour la suite dapport sous les termedamiliarité avec le dispositif omnicanal

La deuxiéme catégorie de variablesnvoie aux émotions ressenties par le consommateur
durant son parcours omnicanajaie un réle intermédiaire et médiateur dans le modeéle, entre
la qualité percue dgdmnicanalité etengagement envers la marg8gecifiquement, nous y

incluons le sentiment de plaisir et celui GaipowermenfHunter et Garnefeld, 2008)

Enfin, notons que les données relatives a la variable dépendante du ridedglgement du
consommateur envers la marquémnt pas permis de répliquer la structure @adgagement
dans €chelle initiale deHollebeeket al., 2014. Les répondants de notre enquéet pas
réussi a faire la différence entre les trois dimensiordstruit, qui font référence a ses aspects
cognitifs, affectif, comportemental. A la place, ils ont pefeagagement comme un construit

unique reflété par des items relatifs aux trois dimensions, et présentés tddiesalal 7.

Les analyses ont é&dfectuées par la méthode des équations structurelles, qui permet de tester

IGensemble des relations du modele simultanément, en utilisant le logiciel AMOS 28.

Items de iengagement Loadings
Je réfléchis beaucoup a cette marque lorstaobg¢te seproduits et services 0,70
Ldéchat de cette marque stimule mon intérét & en savoir plus sur la marqu 0,79
Je me sens trés bien lorsque je consomme cette marque 0,83
Consommer les produits de cette marque me rend heureux 0,84
Je suis fier deonsommer cette marque 0,80
Je passe beaucoup de temps a consommer cette marque, par rapport aux 078
marques de ce type de produits '
Chaque fois quéii besoin de ce type de produitichete généralement cette 0.80
marque ’
Cette marque esfiine des marques quiag¢hete habituellement lorsquaij 078

besoin de ce type de produits

Indice de fiabilité composite0.930; Variance moyenne extraité.626

Tableaul?7. Echelle unidimensionnelle dé&ehgagement envers la marque
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Au niveau global, les analyses indiquent un bon ajustement aux dbhdéesiodéle de
recherche retendPar ailleurs, le modéle explique une part tres importante de la variance de
Ieengagement envers la marque (RV57). (est 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 modéle sont présentés
en détail dansel tableau18. Ces résultats corroborent importance de Bexpérience
omnicanale du client dans@engagement envers la marqueParticulierementgefficacité du

design du parcours client (DPC) exerce une influence positive et fori@iesgagement, a la

fois directement et a travers son impact émpowerment des consommateurs (impact total

b = 0.49, p<0.01). Elle est suivie par la familiarité des clients avéisp®sitif omncand, qui

exerce également umgluencepositive et fote sur éengagement, directe et indirecte a travers

[Gempowerment (impact totab = 0.31, p<0.01).

L &mpowerment ressenti par les clients lors de leur expérience omnicanale joue ainsi un
double réle positifdans liengagement envers la marquea la foisdirectement e¢n tant que
variable médiatrice qui charrie une partie significativeddllience de defficacité du design

du parcours client et de la familiarité des clients avec le dispositif omnicanal. Toutefois,
|Gefficacité du design duparcours client est une source deux fois plus importante

déempowerment que la familiarité des clients avec le dispositif omnicanal.

Contrairement au sentimentetnpowermentje plaisir ressenti par les clients pendant
|Gexpérience omnicanale éexerce aucure influence significative sur &ngagement envers

la marque. En ce qui concerne les antécédents de ce pleifiicacité duDPC exerce une
influence positive et forte sur le plaisir, a la fois directement et a travers son impact sur
[eempowerment des nsommateurd.dmpact total dedefficacité du design du parcours client

sur le plaisir(b = 0.38, p<0.01)st ainsi comparable a celui dierhpowermentl{ = 0.35,
p<0.01). En revanche, la familiarité des clients avec le dispositif omnicamairgactdirect
négatif sur le plaisir(b = -0.16, p<0.01) et influence ce dernier de facon limitée a travers

[Gempowermengb = 009, p<0.01).

13 Les indices de fit statistique du modéle respectent les seuils conventionnels utilisé&yaluation de
IGajustement des modéle@duatiors structureles : SRMR = 0.03 RRaa)y = 1292.9%s9) ; p= 0.00; c?/ddl = 4.47 ;
GFI1=0.92; CFI=096; TLI =0.95; RMSEA=0.05
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Empowerment Plaisir Engagement
R2=0.17 R2 = 0.57
R2=0.55 Impact Impact Impact| Impact| Impact| Impact
direct indirect total | direct | indirect| total

Efficacité du DPC| 0.56** 0.18* 020~ 0.38* | 0.31** 0.18* 049~
Familiarité avec | 0.25* -0.16** 009 -0.07* | 0.23** 0.08* 0.31**
le dispositif

omnicanal

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 co
non significatifs sont indiqués en italique.

La significativité est évaluée a partidthe procédure de bootstrap avec 5000 échantillons.
** p<0.01; * p<0.05

Tableaul8. Test des relations entre les variables du modéle

6.1. Ld&ngagement selon les différents segments

Léappartenance des clients aux difféerents segments en maf@eéidence omnicanale

influence leur engagement envers la marque de deux fagons complémentaires.

6.1.1. Desniveaw déengagemengnvers la marque différents selon le segment

Tout dabord, les niveaux@ngagement envers la marque vargghificativement entre les
différents segment§ Lafigure 11indique les différences dans téveau dengagement moyen
par segmentMalgré ces différenced est notablequéucun segment ngrésentede niveau

déengagement moyen négastpreinférieura 4,point neutre dedchellg.

5,5
5,0
4,7 4,7
| I I I |

Les magasineurs  Les papillonneurs Les acheteurs  Les simplificateurs Les magasineurs Les enthousiastes
purs sociaux en ligne pragmatiques éclairés multicanaux

Figurell Niveau moyen @&ngagement envers la marque par segment

14 Afin de tester ce point, nous avons intégénfagement comme variable dépendante Gealyse de
segmentation par les classes latentes dans G@drid. Léanalyse indique quedppartenance aux différents
segments a un impact significatif sur le niveéengagement (statistique de MWa 113.38 p < 0.001)
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Les clients qui achetent quasiclusivement en magasin déclarent ainsi les niveaux moyens
déengagement les plufaibles. Il est intéressant de noterGunéy a aucune différence
statistiguement significative a ce niveau entre les magasineurs purs et les magasineurs
éclairés®. Autrement dit, les clients qui achétent qeasilusivement en magasin montrent un
niveaud@ngagement tout aussi faibledigistengagent omondans un processus de recherche
dénformation multicanalA |éppose, les enthousiastes multicanaux déclarent avoir le niveau
moyen dengagement le plus élevé (5.5), suivis par les papillonneursig@bia et ces niveaux
déengagement sont significativement supérieurs a ceux des autres séginesitscheteurs en

ligne et les simplificateurs pragmatiques ont des nive@ngagement plutot faibles et proches

de ceux des magasineurs purs etrdagasineurs éclairés.

Ces différences indiquent gdune expérience @achat par de multiples canaux est une
condition nécessaire pour développengagement envers la marque mais non suffisante.

En effet, les deux segments qui t8¥ niveaux G&ngagemenek plus élevés et qui dépasise
|Gntervalle neutre dedchelle dengagemenf sont ceux qui achétent par le biais de multiples
canaux et passent par le plus grand nombre de points de contact lors de la phase de recherche
dénformation (5 points de contaen moyenne pour les papillonneurs sociaux et 7.6 pour les

enthousiastes multicanaux).

6.1.2. Impactde lappartenance aux différents segmentdesichemins de¢ngagement

Afin de comprendre siGhppartenance aux différents segments exerce un impact sur la fagon
dontl@xpérience omnicanale influenidéengagement envers la marque, nous avonsriest

modele pour chacun des segments séparément. Par ailleurs, au sein de chaque segment, nous
avonstesté si les différences observées entre les poids de chaque chemiangagement

sont statistiquement significatiVésLe tableaul 9 présentées résultats du test du modéle pour

15 Comparaison entre les segmedts magasineurs purs et des magasineurs éclaitasstique de Wd =
0.0054; ddl = 1; p<0.94

161 a comparaison des enthousiastes multicanaux et des papillonneurs sociaux a tous les autres segments deux a
deux indique des statistiques de Wald, avec 1 seul degré de liberté, allant de 6.15 (p=0.013) a 78.19 (<0.001).

17 Les différents items de la vari@bengagement ont été évalués par les clients sur une échelle de Likert de 7
points, avec 4 comme point neutréintervalle [4; 5[ est ainsi considéré comme correspondant a un niveau neutre
déengagement.

18En utilisant une procédure de bootstrap ave®@F@bantillons, nous avons testé la significativité de la différence
entre chague couple de coefficients de régression au @im@me échantillorRPar exemple, pour le segment

des magasineurs purs, la différence erfgtdt total non standardisé sdemgagement dédfficacité du DPC et

de celui de la familiarité avec le dispositif omnicanal est de, @viéc un intervalle de confiance a 9598.21;

0.58] et p< 0.00L. Ceci indique que, pour les magasineurs puisffidacité du DPC exerce un rdle
significativementplus important surdengagement que la familiarité avec le dispositif omnicanal.
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les six segments. Dans les paragraphes qui suivent, nous présiéabond une analyse du
réle de chaque antécédent Gmbagement en le comparant a travers les segments. Par la suite,

nous proposons une lecture récapitulative segment par segment des cheteimgadement.

Importance de efficacité du design dgparcours clientdans tous les segments

Concernant la perception des clients dexpérience omnicanalehalyse confirme
IGmportance decfficacité duDPCpour tous les segments. En effé&fficacité du DPCst le

seul antécédent gakerce un impagtositif direct etou indirectsur iengagement dans les six
segments,avec uneintensité qui varie de modérée(b = 0.21 pour les simplificateurs
pragmatiques) a fagt(b = 0.52 pour les magasineurs éclairés). La comparaison avec les autres
chemins de@&ngagement indique quéefficacité du DPC joue un réle significativement plus
important que les trois autres antécédentsategghgement dans les deux segmentgeminét

se fait quasexclusivement en magasicelui des magasineurs purscetui des magasineurs
éclairés. Dans ce dernier segmeietficacité du DPC est non seulement a son nivéaupact
maximal, mais est également le seul antécédent significatiénigadgemenCes résultas sont
déautant plus importaastque les réseaux pourraient étre temté concentrer leurs efforts en
matiére de design du parcours client sur les segments ayant recours au plus grand nombre de
canaux. Or, le résultatouvé chedes magasineurs purs montre que méme les clients ayant
conserveé des habitudegaghat traditionnellement monocarsséattendent a trouver un DPC
efficace quand ils doivent ou choisissedhteragir avec la marque de fagon multicanale. En
parallele, un DPC efficaceGms/ére un levier particulierement importanbup activer
leengagement de ces clients qui ont mothabitudede la multicanalité, et auraient ainsi une

tolérance moindre a un manguefficacité du DPC.

Impact mitigé dda familiarité du client avec le dispositif omnicanal

Parallelement, la familiarité du client avec le dispositif omnicanal a un impact mitigé sur
IGengagement envers la marque. Son impéestrpas significatif dans deux segmeniss
papillonneurs sociaux et les magasineurs éclairés. Par ailleurs, elleéngact faible et
uniguement indirect suédngagemerit par le biais de®empowermeni chez les acheteurs en
ligne et les enthousiastes multicanaux. Son impactesugdgement est direct et fort dans deux
segments les magasineurs purs et les simplificateurs pragmatiques. Contrairerseghant

des magasineurs purs, ou son role est secondaire a ceieffdadité du DPC, la familiarité
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exerce au méme titre quémpowermentdmpact le plus fort sur@ngagementhez les

simplificateurs pragmatiques

En revenant aux caractéristiques des différents segments, on constate que la familiarité avec le
dispositif omnicanal joue un réle majeur dans les segments quecntrs au plus faible
nombre de canaux en moyenne (1.5 pour les magasineurs purs et 2.3 pour les simplificateurs
pragmatiques). En revanche, son réle est faible ou non significatif pour les autres segments ou
les consommateurs ont recours a un nombreghve de canaux (entre 3.6 et 7.6 en moyenne).

Ce résultat pourrait@sxpliquer paune mécaniquedffet de seuil les segments qui utilisent

déja un nombre élevé de canauxaienune meilleue connaissance et maitrise des canaux mis

a leur dispositin, rendant leur perception de leur familiarité avec le dispositif moins apte a agir
sur leur engagemenEn revanche, pour les segments qui ont un recours bien plus limité aux
divers canaux du réseau de franchise, une meilleure familiarité avec le dfspusitcanal

offrirait des marges de progression en matiéeeti/ation dedengagement envers la marque.

Un réle moteur dedempowerment et une absencérdpact du plaisir

Concernant les sentiments des clients du@xpErience omnicanal@ahalyse multgroupe
corrobore @absence dmpact significatif du plaisir suééngagemerd travers les six segments
Ce résultat étaitiéja observé dangéchantillon globalContrairement a nos attentes, les
aspects hédoniques ddgdxpérience @achat nesemblent pas jouer sur gengagement des

clients envers la marque.

En revanche,@mpowerment joue un role moteur dagenagementimpact positif direct

dans cing des six segmensaiufles magasineurs éclaird3ans quatre de ces cisggments,
IGempowerment joue également le rdle important de médiateur éftreakité du DPC et la
familiarité dune part et®engagement@utre part. Banalyse de significativité des différences
entre mpact des différents chemins indique que danis tsegment$ les papillonneurs
sociaux, les acheteurs en ligne, et les enthousiastes multicah@mpowerment partage la
premiere place en matierémpact sur iengagement aveceffficacité du DPCNotonsqudl

stagit des segments ou les clientstgoarticulierement présents sur une diversité de canaux
digitaux, soit en matiére@chat pour les acheteurs en ligne, soit en matiere de recherche
dénformation pour les papillonneurs sociaux et les enthousiastes multicanaux. Parallelement,
Ieempowermentpartage la premiere place en matie@mg@act sur iengagement avec la
familiarité avec le dispositif omnicanal pour les simplificateurs pragmatiqeesefois pour

les magasineurs purgeimpowerment joue un role secondaire par rapport aux autresl@sriab
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Echantillon |Les magasineurd Les papillonneurs| Les acheteurs| Les simplificateurs | Les magasineurs| Lesenthousiastes
global purs sociaux en ligne pragmatiques éclairés multicanaux
(n=1335) (n=289) (n=245) (n=227) (n=204) (n=172) (n=198)
R2 engagement 0.57 0.46 0.55 0.51 0.67 0.51 0.75
Efficacité du Impact total | Impact total Impact total Impact total | Impact total Impact total Impact total
DPC 0.49** 0.49** 0.27** 0.39** 0.21* 0.52** 0.32*
dont direct dont direct dont direct|  dont direct dont direct dont direct dont direct
0.31** 0.37** 0.14 0.39** 0.21 0.52** 0.32*
2 indirect indirect indirect indirect indirect indirect indirect
; g 0.18** 0.12* 0.27** 0.11 0.21* 0.16 0.18
‘g % Familiarité Impact total | Impact total Impact total Impact total | Impact total Impact total Impact total
Q o | avecle 0.31** 0.30** 0.26 0.10* 0.39* 0.02 0.20*
E o dispositif dont direct dont direct dont direct|  dont direct dont direct dont direct dont direct
omnicanal 0.23** 0.25** 0.16 0.17 0.25* -0.03 0.15
indirect indirect indirect indirect indirect indirect indirect
0.08** 0.05* 0.10 0.10* 0.14* 0.05 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
R2 plaisir 0.17 0.17 0.14 0.29 0.28 0.10 0.14
Efficacité du Impact total | Impact total Impact total Impact total | Impact total Impact total Impact total
DPC 0.38** 0.40** 0.18* 0.42** 0.22* 0.20* -0.07
dont direct dont direct dont direct|  dont direct dont direct dont direct dont direct
0.18** 0.28* 0.27 0.25* 0.19 -0.07 -0.24
S indirect indirect indirect indirect indirect indirect indirect
2= 0.20+* 0.12** 0.18* 0.17** 0.22* 0.20* 0.17
§ ‘—g_ Familiarité Impact total | Impact total Impact total Impact total | Impact total Impact total Impact total
£ avec le -0.07* -0.11* -0.14 0.15* 0.15* 0.14 0.18*
dispositif dont direct dont direct dont direct|  dont direct dont direct dont direct dont direct
omnicanal -0.16** -0.16* -0.22 0.09 0.13 0.07 0.19
indirect indirect indirect indirect indirect indirect indirect
0.09** 0.05* 0.08 0.15* 0.15* 0.07 0.18*
Empowerment | 0.35* 0.23* 0.32* 0.40** 0.47* 0.32* 0.40*
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Echantillon |Les magasineurq Les papillonneurs| Les acheteurs| Les simplificateurs | Les magasineurs| Les enthousiastes
global purs sociaux en ligne pragmatiques éclairés multicanaux
(n=1335) (n=289) (n=245) (n=227) (n=204) (n=172) (n=198)
R® 0.55 0.37 0.60 0.52 0.56 0.62 0.73
empowerment
_ % Efficacité du
7 £ DPC 0.56** 0.51** 0.57** 0.42** 0.47* 0.62* 0.42*
5 0
S% Familiarité 0.25* 0.20* 0.24 0.38* 0.33* 0.21 0.45*
E g |avecle
@ | dispositif
omnicanal

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

La significativité est évaluée a partiiuthe procédure de bootstrap avec 5000 échantillons.

** p<0.01; * p<0.05

Indices dajustement du modéle dagisacun des six segments
Les magasineurs purSRMR = 0.05 [Py = 681.%s9); p = 0.00;} &¥ddl =2.36 ; GFI = 0.84CFI =0.93; TLI = 0.92; RMSEA = 0.07

Les papillonneurs sociauXSRMR = 0.05 &qay = 561.2%s0); p = 0.00; Z/ddl = 1.94; GFI = 0.85; CFI = 0.92, TLI = 0.91; RMSEA = 0.06

Les acheteurs en ligné&SRMR = 0.04 Fqay = 543.04s9); p = 0.00; ¢&ddl = 1.88 ; GFI = 0.85CFI = 0.93, TLI = 0.92; RMSEA = 0.06

Les simplificateurs pragmatiqueSRMR = 0.05 aay = 542.92289); p = 0.00; &/ddl = 1.88 ; GFI = 0.82CFI = 0.94; TLI = 0.94; RMSEA = 0.07
Les magasineurs éclaireSRMR = 0.06 Fqa) = 606.17%s9); p = 0.00; ¢&ddl = 2.10 ; GFI = 0.8 CFI = 0.90; TLI = 0.89; RMSEA = 0.08

Les enthousiastes rticanaux: SRMR = 0.03 Zga)y = 500.5%89); p = 0.00; ¢&ddl = 1.73 ; GFI = 0.84CFI = 0.95; TLI = 0.95; RMSEA = 0.06

Tableau 19. Test du modeéle pour les six segments
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Lesfigures12a17 présentat un résuméegment par segment des chemingelegagement.

Figurel2. Les chemins dédngagement chez lesagasineurs purs

Figurel3. Les chemins dé#ngagement chez lespillonneurs sociaux
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