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Résumé— L'objectif de cet article est d'identifier les facteurs 

explicatifs de l'adoption d'un comportement multi-canal et de 

retracer les différentes trajectoires adoptées entre les canaux 

physique et virtuel lors d'un processus décisionnel. Pour ce faire, 

une étude qualitative au moyen d'entretiens semi-directifs en 

profondeur a été conduite auprès de 30 consommateurs tunisiens 

en mobilisant différentes techniques de recueil de l'information 

(la technique de réponse à des images, la méthode des protocoles 

verbaux, la méthode des incidents critiques, etc.). Les résultats de 

cette étude rejoignent ceux des études antérieures suggérant que 

le consommateur opère un arbitrage entre les canaux virtuel et 

physique le conduisant soit à en choisir un seul pour réaliser son 

achat soit à éclater son processus décisionnel sur les deux. Cette 

étude a permis également d'identifier, en plus des facteurs 

explicatifs classiques du comportement multi-canal, un facteur 

relatif aux caractéristiques propres de chaque canal influençant 

les trajectoires multi-canal adoptées par le consommateur. 

 

Keywords— Canal physique ; canal virtuel ; comportement 

multi-canal ; trajectoires multi-canal ; processus décisionnel 

I. INTRODUCTION 

L'importance du web comme alternative, voire même une 

exigence pour les entreprises désireuses de retirer le maximum 

de profit en termes de ventes, de fidélité, de positionnement 

ou encore de compétitivité n'est plus à démontrer ([18], [30], 

[31], [34], [25]). Ceci a amené plusieurs d'entre elles (Briques 

et mortier, en particulier) à adapter leurs stratégies de 

distribution au nouveau canal Internet et à gérer ainsi un 

réseau de distribution et de communication multi-canal 

(magasin et/ou catalogue et site web). A l'inverse, d'autres 

entreprises originellement de type pure player se rendent 

compte de la nécessité de développer en plus du site web 

marchand un point de vente physique. Une telle évolution n'a 

pas été sans conséquences sur le comportement du 

consommateur qui adopte désormais un comportement plus 

"complexe" [3] désigné par certains auteurs de multi-canal 

([34], [25], [31]). Grâce à la digitalisation de la distribution, le 

consommateur peut mobiliser plusieurs canaux au sein d'un 

même processus d'achat ou ne choisir qu'un et adopte ainsi un 

comportement multi-canal.  

Ce nouveau contexte a aussi suscité de l'intérêt de la part de 

nombreux chercheurs qui se sont focalisés, d'une part, sur la 

compréhension des réactions du consommateur face à la 

multiplication des canaux et d'autre part, sur l'identification 

des déterminants de l’adoption d'un comportement multi-canal 

([37], [3], [21], [35], [2], [14], [32]). De tels déterminants sont 

principalement liés : 1- à l’individu, notamment les 

motivations, les objectifs poursuivis, les attentes [3], 2- à la 

situation et au contexte d'achat [23] et 3- au type de produit 

([3], [25]). Toutes ces recherches mettent en avant la 

complémentarité entre les différents canaux au niveau de la 

recherche d’information et des transactions.  

À noter aussi, que les premières recherches réalisées dans 

ce cadre se sont plutôt appuyées sur une approche 

transactionnelle et sont de « nature analytique, essentiellement 

cognitives et centrées sur la décision d’achat » [8]. D’autres, 

plus récentes, ont mobilisé le concept d’expérience cross-

canal ([31], [32], [33], [38], [8]). Cette dernière perspective 

est supposée permettre une meilleure compréhension de 

l’expérience de shopping à travers différents canaux pour une 

même occasion d’achat et au sein d'une même enseigne.    

Quelles soient orientées vers une logique cognitive ou une 

approche expérientielle, la majorité de ces recherches a été 

réalisée dans un contexte occidental caractérisé par une forte 

adoption du canal virtuel aussi bien par les entreprises que les 

consommateurs et par l'évolution rapide des transactions en 

ligne. Les résultats de ces études en termes de facteurs 

explicatifs et de conséquences du comportement multi-canal 

ou cross-canal, ne prennent pas généralement en considération 

les spécificités culturelle, technologique et économique de 

pays émergents.    

L’objectif de cet article est d’analyser, d’abord, le 

comportement du consommateur dans les deux 

environnements d’achat physique et virtuel en identifiant les 

facteurs explicatifs d’un éventuel comportement multi-canal et 

ses conséquences sur le processus décisionnel ce qui nous 

permettra ensuite de tracer les différentes trajectoires adoptées 

entre les environnements d’achat physique et virtuel lors d’un 

même processus d’achat. 
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La poursuite d'un tel objectif nous semble très pertinente 

particulièrement dans le contexte d'un pays émergent comme 

celui de la Tunisie. En effet et à notre connaissance, aucune 

recherche n'a adressé explicitement ces questions et ce, malgré 

deux constats majeurs. Le premier concerne la forte 

progression enregistrée dans le nombre de sites web 

marchands en 8 ans (250/2009; 1362/2016). Une telle 

évolution témoigne d'une tendance chez les entreprises 

tunisiennes à adopter de plus en plus le nouveau canal virtuel 

afin d'atteindre une population très active sur les réseaux 

sociaux et qui enregistre un taux d’adoption d'Internet au 

dessus de la moyenne mondiale. Le deuxième constat est 

relatif à l'évolution, quoique encore timide, du volume des 

transactions en ligne (0,16% du commerce national de biens et 

services en 2016
1
), qui reste bien inférieur à d'autres pays 

comme l'Afrique du sud (1,02%) et le Maroc (2,37%)2 et qui 

peut être expliqué par la spécificité culturelle de ce contexte à 

favoriser le contact physique ([10], [29], [42]) et par le 

manque de confiance vis-à-vis de ce mode d’échange virtuel 

[42] et du risque relatif au paiement électronique 3 . Le 

décalage constaté entre l’évolution du nombre de sites web 

marchands et la valeur des transactions en ligne invite à une 

meilleure compréhension du comportement du consommateur 

face à la multiplication des canaux de vente.   

Le présent papier est organisé de la manière suivante. La 

première section présente une revue de la littérature sur les 

changements au niveau du comportement du consommateur 

suite à la digitalisation de la distribution, la relation entre ces 

derniers et les déterminants du choix du canal par le 

consommateur. La seconde section présente la méthodologie 

adoptée ainsi que les résultats obtenus de l'étude exploratoire. 

Une discussion des résultats est ensuite présentée. Finalement, 

la conclusion met en exergue les principaux résultats de la 

présente recherche et expose ses principales limites et voies 

futures de recherche. 

II. REVUE DE LA LITTÉRATURE 

A. Du Mono Canal au Multi et Cross Canal 

Grâce au développement des technologies de l'information 

et de la communication (TIC), la distribution ainsi que la 

communication ont connu des changements importants et 

parfois radicaux au niveau des moyens et outils adoptés. Les 

enseignes de distribution n'ont jamais cessé de se réinventer et 

de multiplier les canaux afin d'atteindre le plus grand nombre 

de consommateurs. En plus des points de vente, les entreprises 

qui ont choisi la vente directe, peuvent recourir aux catalogues, 

au porte-à-porte, au téléachat, etc. Avec l'avènement du Web, 

développer un site web marchand constitue une nouvelle 

                                                 
1
 La Poste de Tunisie Monétique 

2
 Indice e-commerce 2016 de la conférence des Nations Unies 

sur le commerce et le développement (CNUCED).  
3
 Rapport d’enquête sur le comportement d’achat du tunisien 

en ligne, Ministère du Commerce et de l’Artisanat, Direction 

du Développement du Commerce électronique et de 

l’économie immatérielle.  

opportunité de croissance pour les entreprises ([30], [34]). En 

effet, l’ajout de ce canal permet aux offreurs de biens et de 

services d’augmenter leur profit [18] bénéficiant de la 

multiplication des contacts avec le client et donc 

l’accroissement des occasions d’achat, d'une meilleure 

communication avec et vers les clients et les prospects [25], 

de l'élargissement des segments de consommateurs servis et 

du développement du niveau de satisfaction et de fidélité vis-

à-vis de l’enseigne [30].  

Un tel contexte n’a pas été sans conséquences sur les 

stratégies adoptées par les entreprises pour gérer leurs 

multiples canaux. En effet, il a amené plusieurs d’entre elles à 

adopter une stratégie cross-canal plutôt qu’une stratégie multi-

canal. La première consiste à gérer les différents canaux d’une 

façon cohérente en prenant en considération les relations 

enchevêtrées et imbriquées entre les canaux virtuels et réels 

([15], [40], [21], [22]). La stratégie multi-canal implique, 

quant-à elle, la gestion de chaque canal s’adressant à un 

segment particulier, d’une façon autonome afin d'éviter le 

risque de cannibalisation d'un canal par un autre ([1], [27]).  

Du côté du consommateur, la multiplication des canaux 

semble l’avoir ramené à changer d’habitudes d’achat, à « 

procéder à un arbitrage entre les canaux » [31] et à adopter 

des comportements multi-canal ou cross-canal. En optant pour 

un comportement multi-canal, il peut naviguer entre les 

canaux dans différentes étapes de son processus de prise 

décision (reconnaissance du problème, recherche 

d’information, évaluation des alternatives de choix, achat, 

évaluation post-achat), il peut aussi ne retenir qu’un seul canal. 

Par contre, en choisissant le cross-canal, il peut changer de 

canal tout au long d'une même expérience avec la même 

enseigne [45]. Le cross canal se distingue donc par sa capacité 

à simplifier et à rendre fluide le passage d’un canal à un autre 

pendant un même achat avec une même enseigne. Toutefois, 

l'adoption de ce comportement par le consommateur exige des 

enseignes de distribution présentes sur les deux sphères 

virtuelle et physique de trouver les bons mécanismes de 

coordination, de rapprochement et d’imbrication entre les 

canaux [31].  

L'analyse du comportement multi ou cross canal nécessite 

au préalable la compréhension de la nature de la relation qui 

existe entre les canaux virtuel et physique. 

B. La Relation Entre les Canaux 

Chercheurs et praticiens s’interrogent sur la relation entre 

les canaux virtuels et réels : si certains mettent en avant la 

complémentarité entre les différents canaux ([37], [31]), 

d'autres soulignent le risque de cannibalisation d’un canal par 

l’autre. En effet, certaines études ont montré que le client reste 

plus fidèle au premier canal d’achat adopté ([9], [25]). Les 

références [3] et [25] montrent, quant à eux, que la plupart des 

consommateurs ne sont pas fidèles à un canal de distribution, 

en particulier, et qu'ils choisissent le canal en fonction de leurs 

objectifs ou attentes et selon les attributs ou le type du produit. 

En se référant à l'expérience du consommateur, [31] souligne 

la nécessité d'instaurer des mécanismes d'intégration entre les 

canaux puisqu'ils ont tendance à s’entrecroiser, à converger et 

à se compléter [45]. D'autres stratégies traduisant les relations 
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qui peuvent être entretenues entre les canaux proviennent de 

la littérature anglo-saxonne: cohérence, synchronisation, 

intégration et convergence [44]. Ces stratégies qui traduisent 

la gestion combinée des canaux par les enseignes de 

distribution diffèrent au niveau de l'intensité du lien qu'elle 

instaure entre les canaux [31]. En effet, si la cohérence 

implique une simple harmonie logique entre les canaux de 

vente, la synchronisation signifie une mise en concordance 

des mouvements de l’ensemble du système de distribution et 

l’intégration, le plus fort des mécanismes, l’assemblage des 

canaux en un système unique de distribution.  Quelque soit la 

stratégie adoptée, la littérature admet la nécessité d'établir des 

liens entre les canaux développés par la même enseigne [31].  

Si la relation entre les canaux semble bénéficier d’un 

certain consensus parmi les chercheurs, les facteurs explicatifs 

du comportement adopté par le consommateur face à la 

multiplication des canaux semblent faire défaut. Dans ce qui 

suit, nous présentons les différents déterminants du choix d'un 

canal identifiés dans la littérature. 

C. Les Déterminants du Choix d’un Canal par le 

Consommateur dans la Littérature 

A l’ère de la digitalisation de la distribution, les principales 

modélisations du processus de choix du point de vente ont été 

transposées au processus de choix entre canaux virtuels et 

physiques. A l’instar du choix d’un produit, le choix d’un 

canal de distribution suit deux grandes étapes et repose sur un 

processus cognitif d'évaluation multi-attributs [37]. Le 

consommateur commence par identifier un ensemble de 

considération des canaux disponibles selon ses orientations 

d’achat et fait appel à un processus de catégorisation des 

canaux selon leur type (magasin physique, site web marchand, 

sites de vente groupée, catalogue, téléachat, vente par 

correspondance, etc.).  Ensuite, selon un processus cognitif 

d’évaluation multi-attributs, le consommateur fait son choix 

dans cet ensemble et sa décision finale repose principalement 

sur l’adéquation entre les caractéristiques perçues du canal de 

distribution et ses avantages recherchés [37].  

La littérature fait état de plusieurs déterminants du choix du 

canal virtuel ou physique par le consommateur pour effectuer 

son achat, tels que les avantages recherchés, les objectifs 

poursuivis, les motivations d’achat, le risque perçu, etc. que 

nous résumons dans le tableau I. 

1) Les avantages recherchés : Selon [37] et [4], les 

avantages recherchés sont déterminants dans l'arbitrage 

entre achat en magasin et achat en ligne [39]. La 

rapidité et le gain de temps ainsi que la richesse des 

informations sur l’offre sont, par exemple, les 

principaux avantages recherchés dans la vente en ligne. 

Ainsi, le comportement multi canal permettrait au 

consommateur un gain de temps et d’argent ainsi 

qu’une réduction de l’effort physique et cognitif ([37], 

[4], [33]). 

2) Les objectifs poursuivis : la référence [3] propose un 

modèle basé sur cinq objectifs poursuivis par le 

consommateur en situation d’achat pour expliquer le 

choix du canal. Ce modèle révèle qu’à chaque étape du 

processus de prise de décision, le consommateur est 

susceptible de sélectionner le canal lui permettant 

d’avoir l’utilité totale la plus élevée résultant de 

l’atteinte de buts (1) purement économiques, (2) de 

recherche d’efficience par l’utilisation de schémas et 

d’habitudes d’achat (3) de recherche d’interactions 

sociales et de stimulations expérientielles mais 

également (4) d’affirmation de soi et (5) de quête de 

significations symboliques. 

3) Les motivations d’achat : En plus des raisons 

cognitives, le choix du canal de distribution peut aussi 

dépendre de motivations d’ordre psychologique, 

hédonique ou sociologique. De nombreuses recherches 

ont ainsi montré que l’acte d’achat en ligne et hors 

ligne dépasse ses dimensions utilitaires pour atteindre 

des dimensions hédoniques et symboliques et constitue 

une expérience en soi ([26], [36]). Celle-ci représente, 

selon le vécu personnel, le résultat d’une interaction à 

la fois plaisante, mémorable, et créatrice de sens entre 

un individu et un objet ou un ensemble de stimuli dans 

une situation donnée ([11], [19]). Cette approche 

expérientielle, proposée par Holbrook et Hirschman 

(1982), se révèle encore plus appropriée pour mieux 

comprendre des comportements complexes et pluriels 

comme ceux du multi ou cross canal engageant des 

canaux virtuels et physiques [8]. Dans cette perspective, 

le choix du canal va dépendre des dimensions 

recherchées de l’expérience d’achat, qu'elles soient 

hédoniques ou utilitaires, actives ou réactives, 

orientées vers soi ou vers les autres (Holbrook, 1994). 

Selon la référence [4], si le magasin, permet de 

valoriser plus la dimension sociale, Internet peut mieux 

servir la dimension active. 

4) Le risque perçu : Plusieurs chercheurs s’accordent sur 

l’importance du risque perçu lié à l’acte d’achat dans le 

choix du canal de vente et soulignent à cet effet qu’il 

peut être spécifique au mode d’achat et pas seulement 

au produit (Ex. : [7], [5]). Selon Hisrich et al. (1972), 

le risque perçu concerne « non seulement ce qui est 

acquis mais aussi la manière ou l’endroit où c’est 

acheté». Dans ce sens, la référence [4] avance que le 

magasin physique a une capacité plus élevée par 

rapport au site web marchand à réduire ce risque à 

partir de ses caractéristiques et ses spécificités 

permettant de clarifier des questions ambiguës et de 

réduire l'incertitude. Par ailleurs, certains chercheurs 

([24], [13]) avancent que le risque perçu est le 

déterminant majeur dela non transformation des 

visiteurs de sites web marchands en acheteurs.  
Pour conclure, la revue de la littérature révèle l’importance 

des avantages recherchés, des objectifs poursuivis, de 

l’expérience recherchée et du risque perçu dans le choix du 

canal de distribution par le consommateur tout au long de son 

processus de prise de décision. Faut-il néanmoins relever que 

cette revue n’est basée que sur des études conduites dans des 

pays développés ou la combinaison de canaux physiques et 
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virtuels constitue désormais la stratégie de distribution la plus 

fréquemment adoptée par les enseignes (Avery et al., 2012) et 

ou les ventes en ligne suivent un rythme exponentiel [20]. De 

plus, ces études conduites dans un contexte occidental ne 

prennent pas en considération la dimension culturelle, un des 

déterminants majeurs du comportement du consommateur.  

Qu’en-est-il alors du contexte d’un marché émergent et d’une 

culture de contact ?

 

Tableau I 

Les déterminants du choix d'un canal dans la littérature 

Déterminants  Auteurs 

Les avantages recherchés : La rapidité, le gain de temps, la richesse des 

informations sur l’offre 

Belvaux (2004, 2006), 

Vanheems (2012) 

Modèle basé sur cinq objectifs poursuivis par le consommateur : 

Objectifs purement économiques, 

Recherche d’efficience par l’utilisation de schémas et des habitudes d’achat 

Recherche d’interactions sociales et de stimulations expérientielles 

Affirmation de soi 

Quête de significations symboliques 

Balasubramanian et al. 

(2005) 

Les motivations d'achat (hédonique/utilitaire ; active/réactive ; orientée vers 

soi/orientée vers les autres) 

Collin-Lachaud et 

Vanheems (2015) 

Le risque perçu par rapport au mode d’achat           Cases (2002a) ; Bèzes 

(2011) 

Les motivations, la catégorie de produit et la communication exercée par 

l'enseigne 

Schoenbachler et Gordon 

(2002) 

 

III. METHODOLOGIE 

Afin de comprendre le comportement du consommateur 

face aux deux canaux d’achat virtuel et physique à travers 

l'identification des facteurs explicatifs d’un éventuel 

comportement multi-canal et de son effet sur le processus de 

prise de décision, nous avons conduit une étude qualitative 

exploratoire. Des entretiens individuels semi-directifs en 

profondeur auprès d’un échantillon de 30 personnes 

appartenant à différentes tranches d’âge et catégories 

socioprofessionnelles (Tableau II), ont été menés en face à 

face. Différentes techniques de recueil de l'information ont été 

utilisée pour la réalisation des entretiens : a- les tests projectifs 

(le test des phrases à compléter et la technique de réponse à 

des images et d’associations), b- la méthode des protocoles 

verbaux, c- la mesure non verbale des réactions affectives et 

d- la méthode des incidents critiques. La sélection des 

interviewés s’est basée sur le critère de familiarité avec les 

deux canaux virtuel et physique sans pour autant exiger de 

l’expérience en matière d’achat en ligne. Afin de mettre les 

interviewés en situation et les encourager à verbaliser toutes 

leurs pensées et à évoquer certains souvenirs ou expériences 

d’achat, nous avons eu recours à des photos de différentes 

situations de magasinage et deux sites web marchands 

différents sur le plan atmosphérique et ce, pour recueillir les 

avis des interviewés concernant les spécificités des canaux 

physiques et virtuels. Après avoir été intégralement 

enregistrés et retranscrits, les entretiens ont fait l’objet d’une 

analyse de contenu thématique dont les résultats sont 

présentés dans la section suivante. 

 

 

 

Tableau II 
CARACTÉRISTIQUES DE L’ÉCHANTILLON 

Genre Âge Catégorie 

socioprofessionnelle 

Hommes : 12 

Femmes : 18 

Entre 18 et 30 ans : 15 

Entre 31 et 40 ans : 10 
Entre 41 et 50 ans : 5 

Élèves/étudiants : 12 

Cadres 
moyens/supérieurs : 12 

Professions libérales : 6 

 

IV. ANALYSE DES RESULTATS 

A. Les Déterminants du Choix du Canal : SWM Versus 

Magasin Physique 

L’analyse du corpus révèle que l’arbitrage entre les canaux 

virtuels et physiques est déterminé, à l’instar des résultats des 

recherches antérieures, par : le niveau du risque perçu, la 

catégorie du produit [28], les avantages recherchés ou les 

attentes du consommateur à l'égard de la formule de vente ([4], 

[37]) ainsi que l’expérience passée. De plus, elle révèle que 

les caractéristiques propres de chaque canal peuvent expliquer 

le comportement multi canal chez le consommateur tunisien. 

1) Le rôle du risque perçu : L’analyse des entretiens 

montre que le principal frein à l’utilisation du canal 

virtuel est le niveau de risque perçu lié au produit, à la 

livraison, au mode de paiement, à la conformité du 

produit livré par rapport au produit commandé sur le 

site. Plusieurs facettes du risque perçu ont émergé : le 

risque financier, le risque fonctionnel et de 

performance et le risque de retrait ou de livraison.  

Le risque financier renvoie au risque de perte d’argent 

dû à des prix proposés sur le site supérieurs à ceux 
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affichés en magasin physique mais aussi à l’éventuelle 

utilisation frauduleuse des données bancaires. Dans cet 

ordre, un interviewé a déclaré : « c'est une question de 

sécurité liée au paiement électronique, surtout en 

Tunisie les sites web marchands (SWM) ne sont pas 

encore dignes de confiance et les mesures de sécurité 

ne sont pas suffisantes » (M, 22 ans; étudiant).   

Le risque fonctionnel et de performance renvoie au 

risque de se tromper sur la qualité du produit qui est dû 

à la virtualité de l’offre et de la difficulté d’évaluer la 

qualité du produit à partir des photos et des 

descriptions fournies par le site. La majorité des 

interviewés ont évoqué des difficultés liées au 

caractère virtuel même du SWM, à l’impossibilité de 

juger de la qualité du produit et à la possibilité de non 

correspondance des photos à la réalité. A cet effet, un 

interviewé a noté : « sur un SWM, on ne voit pas 

directement le produit, c'est une photo et donc ça ne 

représente nécessairement pas la réalité, une photo 

peut bien embellir et donner une autre dimension à la 

chose ; ce n'est pas très exact quoi » (H, 39 ans, chef 

d'entreprise).  

Le troisième type de risque cité par les interviewés est 

lié aux problèmes de retrait, de livraison et de retour 

des articles achetés en ligne. Ils appréhendent, en effet, 

le risque de défaut de livraison même après le 

paiement, de retard de livraison ou de non-conformité 

du produit livré au produit commandé. L'un d'eux a 

noté : « Je n’ai pas confiance, j'ai peur de me faire 

arnaquer : payer l'argent et ne pas recevoir le produit 

en question ou le mauvais produit » (F, 31 ans, 

profession libérale). Pour conclure, c’est l’aspect 

virtuel du produit, des transactions, de la relation 

acheteur-vendeur et du paiement qui semble à l'origine 

du risque perçu en ligne et de la réticence des 

interviewés, par conséquent, quant à l’adoption du 

canal virtuel pour la réalisation de leurs achats. 

2) Le rôle de la catégorie du produit : L’analyse du 

corpus révèle aussi que le type de produit est un facteur 

explicatif du choix du canal. Les interviewés sont plus 

favorables à l'achat des services en ligne (deals 

gastronomiques, deals de divertissement, deals de bien 

être, des tickets de cinéma, etc.) ou des produits 

technologiques (ordinateurs, Smartphones, tablettes, 

appareils photos, etc.), des produits cosmétiques 

(crèmes, soins des mains et pieds, etc), des jeux vidéo, 

des jouets, des petits électroménagers, des livres, etc. 

En revanche, les vêtements font partie de la catégorie 

de produit pour laquelle il y a trois types de répondants. 

Il y a ceux qui ne sont pas prêts du tout à acheter des 

vêtements sur un SWM ou sur le web en général et 

trouvent que c’est plus accommodant de le faire en 

magasin uniquement (12 interviewés). À cet égard un 

des interviewés a noté : « Quand il s'agit d'acheter un 

vêtement je préfère le faire en magasin où je pourrai le 

toucher, le voir en direct, l'essayer plutôt que sur un 

SWM. En plus on a besoin d'essayer le vêtement ou les 

paires de chaussures pour s'assurer que ça nous va 

bien » (F, 26 ans, employée). D’autres répondants (8 

interviewés) adoptent un comportement multi-canal 

pour acheter des vêtements, ils les essaient en magasin 

mais reviennent sur la toile pour les autres phases du 

processus décisionnel (recherche d’information, 

paiement en ligne, etc.). Un dernier groupe (2 

interviewés), trouvent plutôt que certains SWM offrent 

des avantages en matière d’achat de vêtement par 

rapport au magasin physique et n’hésitent pas à adopter 

le canal virtuel tout au long du processus décisionnel. 

L’un d’eux a déclaré : « Sur les sites, l'offre est mieux 

organisée, les produits sont classés par catégories, par 

type, par couleurs, par taille ; dès qu'on a besoin d'un 

type de produit, par exemple un pantalon, c'est 

directement accessible, on y trouve aussi même des 

sous-catégories » (F, 29 ans, cadre supérieure).  

Il ressort donc que le recours au canal virtuel dépend 

de la catégorie du produit mais aussi des attentes des 

consommateurs en termes d’avantages recherchés et 

des motivations comportementales liées au shopping. 

Pour certains interviewés, la recherche de praticité, de 

rapidité et de commodité l’emporte, en effet, sur le 

besoin tactile de l’individu. 

3) Le rôle des avantages recherchés : Certains 

interviewés ont identifié plusieurs avantages offerts par 

le canal virtuel, par rapport à un canal physique. Le 

SWM offre un accès à un large choix de produits et 

services, une rapidité et un gain de temps, une 

commodité, une praticité et une facilité d’achat ainsi 

qu'une richesse des informations sur l’offre. Un des 

interviewés le souligne clairement : « je trouve que le 

site web marchand est beaucoup plus organisé que le 

magasin, c’est sa structure en catégories et sous-

catégories de produits qui facilite le choix ; en plus 

dans certains sites on peut affiner la recherche selon 

de multiples critères comme la couleur, le prix, la 

taille, le type de produit et ça permet un gain de temps  
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Tableau III  
LES AVANTAGES RECHERCHÉS DANS 1E MAGASIN PHYSIQUE VS UN SWM 
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par rapport au magasin » (H, 25 ans, étudiant).  

D’après l’analyse de contenu, l’arbitrage entre magasin 

physique et site web marchand se fait aussi en fonction 

de la qualité et de la quantité d’informations 

disponibles. Sur un site web marchand, les internautes 

sont très sensibles à la pertinence des informations 

fournies sur les caractéristiques du produit, les 

modalités et la sécurité du paiement, les délais et lieux 

de livraison et aussi sur les garanties et la possibilité de 

retourner ou d’échanger l’article.  

Ce besoin en information s’avère, néanmoins, très 

difficile à cerner. En effet, les interviewés s’attendent à 

avoir beaucoup d’informations qui à la fois permettent 

de réduire leur risque perçu et qui ne dépassent pas un 

certain seuil au delà duquel ils seraient incapables de 

les traiter. Une interviewé a déclaré à cet égard : « j’ai 

besoin d’assez de renseignements mais pas trop 

comme même, le site doit fournir toutes les 

informations nécessaires sur le produit, la livraison, 

les procédures de paiement, etc.» (F, 21 ans, étudiante).  

Une relation d'interdépendance entre le risque perçu et 

le besoin d'information en ligne se dégage de l'analyse 

des entrevues. Elle rejoint à cet effet la proposition de 

Dandouau (1999) selon laquelle le risque perçu est 

susceptible de créer un besoin en information qui 

génère à son tour une recherche d'information destinée 

à réduire le risque perçu jusqu'à un niveau acceptable. 

Le choix du canal virtuel par rapport au magasin 

dépend aussi de la capacité du site à répondre aux 

principaux avantages recherchés par le consommateur, 

relevés à partir des interviews, à savoir la rapidité, la 

commodité et la disponibilité des informations 

nécessaires.  A cet effet, un des interviewés a déclaré : 

« Sur un SWM on ne risque pas de se perdre, le choix 

est bien précis, on peut facilement et rapidement 

trouver ce dont on a besoin; par exemple sur le SWM 

on choisit le modèle et toutes les informations sont 

disponibles (couleurs, tailles, disponibilité en stock), 

c’est plus pratique et plus rapide qu’en magasin, t'as 

pas besoin de chercher un vendeur pour lui demander  

 

 

 

 

 

 

 

 

le prix ou n'importe quelle information sur le produit » 

(F, 29 ans, cadre supérieure).  

D’autres avantages recherchés émergent du corpus, 

nous les résumons dans le tableau 1 suivant et les 

classons selon le type du canal et selon leur fréquence 

de citation par les interviewés. 

4) Le rôle de l’expérience passée : L’expérience passée 

s'avère déterminante dans le choix du canal selon la 

majorité des interviewés. En effet, une expérience 

réussie est susceptible de les encourager à revenir sur 

le site ou au magasin en question. Plus 

particulièrement, ceux qui ont déjà réalisé un achat sur 

la sphère virtuelle sont prédisposés à le renouveler 

mais ceux qui ne l’ont jamais fait sont plus réticents 

vis-à-vis de l’achat en ligne et restent fidèles au canal 

classique. Dans ce cadre, un répondant a souligné : 

« J’ai acheté en ligne d'un site chinois de vêtements et 

accessoires … c'était une bonne expérience et je 

compte renouveler mon achat » (F, 22 ans, étudiante).  

5) Le rôle des caractéristiques et des particularités du 

canal : L’analyse des caractéristiques de chaque 

environnement d'achat identifiées à partir des 

entretiens indique que chaque canal possède des 

caractéristiques distinctives et que le choix des 

interviewés d'un canal ou d'un autre dépend de 

l'adéquation de ces derniers avec les avantages 

recherchés. Ces caractéristiques environnementales 

représentent les facteurs atmosphériques des deux 

univers.  

Rappelons que l'atmosphère du point de vente 

physique se réfère selon Rieunier (2000 ; p. 6) à « tous 

les éléments du magasin qui peuvent être contrôlés afin 

d'influencer les réactions affectives, cognitives, 

physiologiques et / ou comportementales des occupants 

(tant des consommateurs que des employés). Ces 

éléments peuvent être multiples et incluent des stimuli 

d'ambiance tels que la couleur, l'odeur, la musique, la 

lumière, les matières, ainsi que les relations employés-

clients ».    

Les caractéristiques identifiées peuvent être classées 

selon la typologie de Baker (1986) en facteurs 

 Site web marchand Magasin physique  

Avantages 

recherchés 

− Rapidité, commodité et praticité 
− Étendue du choix  

− Disponibilité de l’information  

− Offre importante et mise à jour  
− Ne pas subir la pression du vendeur  

− Possibilité de comparer les prix et faire des 

économies 
− Interactions et relations sociales choisies 

volontairement.  

− Contact avec le produit  
− Sécurité du produit, du paiement, de la livraison, 

du retour, de la garantie, etc. 

− Plaisir lié au shopping et à l’achat 
− Aménagement et design du point de vente  

− Relation avec le vendeur  
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d’ambiance (musique, lumière, etc.), de design 

(agencement, accès aux produits, etc.) et des facteurs 

sociaux (serviabilité, amabilité et disponibilité des 

vendeurs, etc.). Pour plusieurs de nos répondants de 

tels facteurs sont susceptibles d'affecter leur humeur, 

leur capacité d’évaluation et de choix ainsi que leurs 

réactions comportementales d'une manière positive ou 

négative. 

Il ressort du tableau IV, que l’encombrement du 

magasin, la désorganisation et l’indisponibilité des 

vendeurs et leur comportement constituent les facteurs 

atmosphériques les plus déplaisants, voire irritants. De 

plus, ces facteurs ont provoqué chez nos interviewés 

des réactions cognitives (manque de concentration, 

difficulté d’analyse et de traitement de l’information, 

difficulté d’évaluation, etc.) et comportementales 

(quitter le magasin, ne plus revenir dans le magasin) 

négatives. À ce propos, un répondant a indiqué : « zéro 

concentration, je me sens automatiquement perturbé, 

on sait plus quoi faire, se concentrer sur les gens ou 

sur nos achats et nos choix, avec le bruit, une musique 

de fond trop forte, le bavardage, les odeurs dégagés 

par les gens, avec l'effort de concentration pour 

choisir et trouver ce dont on a besoin, ça devient 

ingérable, surtout pas tout ça. On risque de faire de 

mauvais choix dans la foule, de changer d'avis sur des 

coups de tête même pour des choses qu'on tenait à 

acheter » (H, 23 ans, étudiant).  

Rappelons que l'atmosphère du site web a été définie 

par Dailey (2004, p. 796) comme le «développement 

conscient d’environnements virtuels destinés à créer 

des effets positifs sur les utilisateurs tant au niveau 

cognitif qu’émotionnel dans le but d'accroître les 

réponses favorables vis-à-vis du site». 

En reprenant la même classification des facteurs de 

l’atmosphère du magasin physique, nous relevons du 

corpus les caractéristiques perçues du site web 

marchand qui influencent négativement et 

positivement les réactions émotionnelles et cognitives 

des interviewés. 

L’encombrement ou la surcharge d’un site web 

marchand constitue l’élément le plus irritant pour la 

majorité des interviewés (27/30). En effet, ils ont 

déclaré être gênés et perturbés par la profusion 

d’éléments du design du site. Cette surcharge est 

constatée aux niveaux des produits ou des catégories 

de produits, des images/illustrations, des éléments 

graphiques (Ex. : texte et objets animés, couleurs) et du 

contenu informationnel. Par exemple, en s’exposant au 

site web CDISCOUNT, les interviewés ont déclaré être 

« gênés », « perdus », « déboussolés », « énervés », 

« frustrés», « stressés », « mal à l’aise », 

« embarrassés », « confus », etc. par l’encombrement 

et la surcharge du site. L’un d’eux a noté : « beaucoup 

de publicités, beaucoup d'éléments déroulants,

 

Tableau IV 

DISTINCTION ENTRE CARACTERISTIQUES POSITIVES ET NEGATIVES D'UN ENVIRONNEMENT D'ACHAT PHYSIQUE

 Facteurs générant des réactions positives   Facteurs générant des réactions négatives   

Facteurs 

d’ambiance  

Couleurs attirantes  

Images assez grandes et claires  

Harmonie des couleurs utilisées  

 

 

Images flous, petites ou très grandes. 

Différents styles typographiques. 

Beaucoup de couleurs.  

Couleurs « flash » ou ternes.   

Bannières publicitaires, pop-ups, spots publicitaires et « spams ».  

Vitesse de défilement des photos élevée.  

Musique forte sans la possibilité de diminuer le volume ou de l’arrêter.  

Facteurs de 

design 

Présence de catégories et de sous catégories.  

Des rubriques claires et bien organisées.   

Informations nécessaires sur le produit, les 

modalités de paiement, de livraison, de retour des 

articles achetés.   

La spécialisation du site en une seule catégorie de 

produit.  

La surcharge aux niveaux de l’information, des produits et des images : 

sites encombrés, chargés.  

Des rubriques mal organisés « sans aucune logique derrière ».  

Le manque d’originalité dans l’architecture du site.  

Un site « compliqué » dans sa manipulation.  

Le manque d’information.  

Informations non mises à jour 

Facteurs 

sociaux 

Les forums de discussion, les FAQ, la discussion 
instantanée, compteurs de visiteurs, les avis 

d’autres internautes, un SAV, un numéro de 

téléphone joignable.   

Absence d’indicateurs de présence humaine sur le site : vendeur et/ou autres 
internautes.  
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Tableau V 
DISTINCTION ENTRE CARACTÉRISTIQUES POSITIVES ET NÉGATIVES D'UN ENVIRONNEMENT D'ACHAT VIRTUEL (SWM) 

 Facteurs générant des réactions positives   Facteurs générant des réactions négatives   

Facteurs 

d’ambiance  

Couleurs attirantes  

Images assez grandes et claires  

Harmonie des couleurs utilisées  

 

 

Images flous, petites ou très grandes. 

Différents styles typographiques. 

Beaucoup de couleurs.  

Couleurs « flash » ou ternes.   

Bannières publicitaires, pop-ups, spots publicitaires et « spams ».  

Vitesse de défilement des photos élevée.  

Musique forte sans la possibilité de diminuer le volume ou de 
l’arrêter.  

Facteurs de 

design 

Présence de catégories et de sous catégories.  

Des rubriques claires et bien organisées.   

Informations nécessaires sur le produit, les modalités de 

paiement, de livraison, de retour des articles achetés.   

La spécialisation du site en une seule catégorie de produit.  

La surcharge aux niveaux de l’information, des produits et des 
images : sites encombrés, chargés.  

Des rubriques mal organisés « sans aucune logique derrière ».  

Le manque d’originalité dans l’architecture du site.  

Un site « compliqué » dans sa manipulation.  

Le manque d’information.  

Informations non mises à jour 

Facteurs sociaux 
Les forums de discussion, les FAQ, la discussion instantanée, 

compteurs de visiteurs, les avis d’autres internautes, un SAV, 
un numéro de téléphone joignable.   

Absence d’indicateurs de présence humaine sur le site : vendeur 

et/ou autres internautes.  

 

des trucs qui sortent de droite et de gauche…!  

Beaucoup d'informations, de produits, d'éléments 

visuels qui surchargent le site, c'est super chargé, ce 

n’est pas ergonomique, ce n’est pas un site sympa sur 

lequel je veux passer du temps ».  

Paradoxalement, les mêmes 27 interviewés ont 

souligné la nécessité pour eux que le site puisse offrir 

les informations nécessaires sur le produit, les 

modalités de paiement, de livraison et de retour des 

articles achetés. Ce besoin en information est 

susceptible de diminuer le risque perçu lié à l’achat en 

ligne et de compenser le besoin tactile de l’individu. 

Comme dans le magasin physique, les interviewés ont 

besoin que le site soit bien organisé de façon à c les 

aider dans leur processus d’évaluation et de choix.  

Certains auteurs ont déjà reconnu que la disponibilité 

des informations constitue un des avantages de l'achat 

en ligne dans la mesure où elle implique la réduction 

des coûts de recherche d'informations sur les produits 

([46], [47]). Toutefois, même si les coûts liés à la 

recherche d'informations sont réduits sur le Web, des 

améliorations sont encore à apporter à certains aspects 

comme la réduction des informations non pertinentes 

et l'organisation améliorée des informations. En effet, 

la profusion des informations sur le site peut dépasser 

les capacités cognitives de l’individu et peut même être 

source d’appréhension ou d’anxiété pour certains [48] 

craignant que le marchand ne dissimule certains vices 

du produit derrière cette masse d’informations [42]. 

Donc, le marchand doit veiller à ce que les 

informations fournies sur l’offre soient pertinentes, 

suffisamment claires et surtout compréhensibles [48]. 

Si certains éléments atmosphériques comme les odeurs 

et la température ambiante en magasin physique 

dérangent, irritent et entravent la réalisation des 

objectifs du consommateur, ils sont absents sur un 

SWM. Certains autres facteurs peuvent, par contre, 

produire des effets différents tels que le nombre élevé 

de clients en magasin. Pour des personnes qui fuient 

l’encombrement, par exemple, aller sur le web 

constitue une meilleure alternative. À cet égard, un 

répondant a avancé : « Pour moi, je suis plus à l'aise 

d'acheter en ligne si c'est possible que d'aller dans un 

magasin bondé ou chargé » (F, 29 ans, cadre 

supérieur). 

B. Le Comportement Multi Canal et les Trajectoires 

Adoptées 

A l'instar de la littérature, l'analyse du corpus révèle 

plusieurs types de comportements face à la multiplication des 

canaux. Si certains mobilisent dans un même processus 

décisionnel les deux canaux virtuels et physiques selon 

plusieurs trajectoires (16/30), d’autres ont tendance à choisir 

un seul canal parmi les deux pour chaque occasion d’achat 

(5/30) selon le type du produit. Certains autres interviewés 

(7/30) moins à l’aise avec la technologie et averses au risque 

restent fidèles aux canaux traditionnels (magasin et catalogue). 

En revanche, deux interviewés seulement déclarent qu’ils 

préfèrent utiliser le canal virtuel pour réaliser la plupart de 

leurs achats.  

Les interviewés qui adoptent un comportement multi-canal 

empruntent plusieurs trajectoires ou parcours possibles entre 

les canaux. Ils migrent d’un canal à un autre en fonction de la 
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phase du processus d’achat ou même de l’étape de chaque 

phase du processus décisionnel.  

Ainsi, certains effectuent la phase recherche d’information 

sur le produit ou la marque sur le Web et réalisent la phase 

d’achat dans le magasin physique. Un des interviewés a 

souligné, à cet égard: « je me dis que visiter un site web 

marchand c'est juste pour se faire une idée sur l'offre de 

l'entreprise, on peut bien regarder, découvrir, prendre notre 

temps à voir tous les produits … une fois on a une idée sur 

l'offre, on peut ensuite aller au magasin physique, voir 

l'article en direct l'essayer … je préfère aller en magasin 

après avoir consulté le site » (H, 39 ans, chef d'entreprise).     

D’autres reconnaissent le besoin, recherchent l’information, 

évaluent les alternatives dans l’environnement virtuel, en 

surfant sur le Net en général ou sur des sites spécifiques, puis 

réalisent l’achat dans l’espace physique et enfin reviennent sur 

la toile pour l’évaluation post-achat en publiant leur avis ou 

feedbacks sur les blogs, le site de l’enseigne ou les réseaux 

sociaux. Ces derniers déclarent adopter ce parcours pour des 

raisons personnelles (ex. : manque de confiance) ou des 

raisons liées à la technologie (exemple : le site n’offre pas la 

possibilité de paiement en ligne).  

D’autres encore, se livrent à un va et vient entre les canaux 

même pour des étapes de la même phase du processus 

décisionnel. Ils payent par exemple en ligne et récupèrent le 

produit en magasin, recherchent des informations sur le site de 

l’enseigne et vont en magasin pour vérifier la qualité du 

produit ou la conformité des prix.  

Finalement, la phase de recherche d’information sur 

Internet semble la plus commune à tous les interviewés. 

 

C. Impact des caractéristiques du canal sur les trajectoires 

adoptées 

Au vue des facteurs et des trajectoires identifiés à partir des 

entrevues, il ressort que les interviewés qui adoptent un 

comportement multi-canal passent d’un univers physique à un 

autre virtuel pour pallier à chaque fois aux inconvénients ou 

aux faiblesses d’un canal par les avantages de l'autre. Comme 

la virtualité des produits constitue une des principales limites 

à l’achat en ligne, ils n’hésitent pas à déambuler entre les 

canaux pour répondre à leur besoin tactile. Ils continuent à 

faire les magasins pour voir physiquement les produits et 

reviennent après sur la toile pour s’informer davantage sur le 

produit et pour bénéficier des avis et expériences des autres 

clients afin d’affiner leur choix et réduire le risque lié à l’achat. 

De plus, la réalisation de la transaction en ligne permet 

d’éviter l’encombrement des magasins et la longue attente à la 

caisse, principaux facteurs irritants relevés de l’achat en 

magasin physique. Enfin, si certains préfèrent aller récupérer 

le produit en magasin pour réduire les coûts et le temps de 

livraison, d’autres se font livrer chez eux. En outre, le risque 

perçu lié au paiement en ligne semble le comportement multi-

canal. Certains, averses au risque financier relatif à 

l’utilisation frauduleuse des données bancaires en ligne, 

préfèrent payer dans un point de vente physique ou à la 

livraison mais réalisent toutes les autres étapes du processus 

d’achat sur la sphère virtuelle comme le souligne un des 

interviewés : « depuis que j’ai découvert et essayé les SWM, 

j’en suis devenue addict, c’est un nouveau espace marchand 

qui te permet de réaliser toutes tes achats tranquillement … 

mais ce que j’exige à chaque fois c’est de payer à la 

livraison … sincèrement c’est une question de méfiance par 

rapport à l’utilisation de ma carte bancaire et puis c’est 

mieux de payer cash quand je reçois mon colis » (F, 35 ans, 

profession libérale).   

D. Discussion des résultats 

La tendance du consommateur à s'approprier les deux 

univers virtuel et physique et à multiplier les allers et retours 

entre les canaux a été déjà soulignée par certains chercheurs 

([36], [16], [8]). Les résultats de la présente étude révèlent que 

les interviewés n'hésitent pas à naviguer entre les canaux en 

fonction de la catégorie du produit, de l'évaluation de leur 

expérience passée, des avantages recherchés et du niveau de 

risque perçu mais aussi en fonction de la congruence de ces 

deux derniers facteurs avec les caractéristiques propres du 

canal.  

Certes, le modèle élaboré par la référence [3], basé sur les 

objectifs poursuivis par le consommateur, permet d'expliquer 

dans une large mesure le choix du canal aux différentes étapes 

du processus décisionnel mais les résultats de cette étude 

révèlent que c'est plutôt la congruence des caractéristiques du 

canal avec les buts ou les avantages recherchés qui serait 

susceptible de dicter un choix du canal mais aussi les 

trajectoires adoptées par le consommateur.  

Par ailleurs, les résultats auxquels nous sommes parvenus 

quant aux déterminants de l'adoption d'un comportement 

multi-canal, positionnent cette étude dans une approche mixte 

combinant à la fois une approche cognitive ([2], [18], [34]) et 

une autre expérientielle ([8], [33]). En effet, nous avons pu 

remarquer à partir des vécus rapportés par les interviewés 

dans les deux univers physiques et virtuels que l'interaction 

avec les différents stimuli des environnements provoquent des 

réponses émotionnelles, cognitives et comportementales 

différentes. Par ailleurs, nos résultats s'alignent avec ceux 

d'autres études ([3], [23]) et révèlent que le choix du canal 

qu'opère le consommateur est basé aussi sur des motivations 

économiques (promotions, deals, etc.), sociales (contact social 

avec vendeur ou autres clients) et rationnelles (caractéristiques 

ou avantages et inconvénients du canal).  

Une analyse du corpus selon l'approche atmosphérique 

révèle que le consommateur reste sensible aux mêmes facteurs 

d'atmosphère en magasin que sur un SWM quoiqu'ils soient 

différents et parfois même opposés. La densité en est, 

d'ailleurs, l'exemple type. L'analyse des entrevues révèle, en 

effet, que la densité constitue l'élément atmosphérique qui 

influence le plus les réactions des consommateurs dans les 

deux milieux virtuel et physique. Un niveau élevé de densité 

sociale est, en effet, un facteur défavorable en situation d'achat 

physique. Il constitue, en revanche, une des motivations pour 

migrer vers l'univers virtuel où les échanges et les relations 

sociales deviennent plutôt appréciés et nécessaires pour 

instaurer la confiance vis-à-vis du site ([12], [43], [41]). 

 

User1
Typewritten Text
International Journal of Economics & Strategic Management of Business Process (ESMB)
Vol.14 pp.61-71

User1
Typewritten Text
Copyright IPCO-2018 
ISSN 1737-9288



E. Conclusion, limites et voies futures de recherche 

L'objectif central de ce papier est d'identifier les 

antécédents du comportement multi-canal du consommateur, 

ses conséquences sur le processus décisionnel de ce dernier et 

de tracer les différentes trajectoires adoptées entre les 

environnements d’achat physique et virtuel lors du même 

processus d’achat. Afin de répondre aux interrogations qui ont 

découlé de cet objectif, nous avons réalisé une étude 

exploratoire au moyen d'entretiens individuels en profondeur.  

Il ressort de cette étude que le consommateur peut procéder 

à un «arbitrage» [32] entre les canaux le conduisant soit à 

choisir un seul canal pour réaliser son achat ou à éclater son 

processus décisionnel entre les canaux. Le comportement 

multi-canal modifie dans une large mesure le statut, le 

comportement, les habitudes et les processus décisionnels du 

consommateur. Il est consommateur quand il fait ses achats en 

magasin et internaute ou cyberacheteur quand il est sur 

Internet. Il adopte un comportement assez simple et un 

processus décisionnel classique lorsqu'il reste fidèle aux 

canaux traditionnels ou lorsqu'il migre complètement vers le 

canal virtuel. Mais dès qu'il envisage de mobiliser les deux 

canaux virtuel et physique lors d'un même processus 

décisionnel, son comportement devient plus complexe et son 

processus décisionnel se fragmente. 

Les résultats relatifs aux facteurs explicatifs de l'adoption 

d'un comportement multi-canal par le consommateur 

rejoignent en partie ceux identifiés dans la littérature. En effet, 

ils révèlent que le choix du canal virtuel dépend largement du 

type de produit, des avantages recherchés par le 

consommateur, de l’expérience passée mais aussi de sa 

capacité à réduire le niveau de risque perçu lié au produit, à 

l’achat, au paiement et à la livraison, etc.  

Par ailleurs, cette étude a fait émerger un autre facteur lié 

notamment aux caractéristiques propres de chaque canal qui 

seraient susceptibles de dicter au consommateur une 

trajectoire multi canal spécifique pouvant être même 

complexe. En effet, il se trouve que ce sont les caractéristiques 

du canal Internet lui-même (virtualité de l'offre, absence de 

vendeur, conditions de paiement, etc.) qui présentent un 

niveau important de risque perçu pour le consommateur le 

poussant à déambuler entre les canaux aux différentes étapes 

de son processus décisionnel. Par ailleurs, la recherche 

d’information semble être la principale motivation pour le 

consommateur à migrer vers l’univers virtuel pour y préparer 

son acte d’achat. D'ailleurs, cette étude indique que le besoin 

en information est plus critique dans l'univers virtuel que dans 

l'univers physique dans la mesure où les interviewés montrent 

une certaine exigence quant à la qualité et la quantité 

d'informations que doit offrir le SWM. Les résultats suggèrent 

la nécessité d'avoir un niveau optimal d'informations 

susceptible de diminuer les différents types de risque perçu 

par le consommateur et d'éviter, en même temps, une 

saturation dû à une surcharge informationnelle.  

Comprendre et identifier les raisons qui peuvent pousser un 

consommateur à éclater son processus décisionnel entre les 

sphères virtuelles et physiques constitue, désormais, un enjeu 

majeur pour les enseignes [38] mobilisant de plus en plus les 

deux canaux dans leur stratégie de distribution (Avery et al., 

2012). Compte tenu des résultats de cette étude et des études 

antérieures, ces enseignes pourront profiter des synergies qui 

existent entre les deux canaux en combinant de manière 

pertinente les atouts spécifiques de chaque canal [6] tout en 

veillant à adapter leurs atmosphères aux attentes du 

consommateur afin de le retenir. Car un consommateur 

conscient des forces et des faiblesses de chaque canal n’hésite 

pas à adopter des trajectoires assez complexes afin de 

bénéficier des avantages et d’éviter les inconvénients de 

chaque univers d’achat.  

Malgré ses apports, cette étude comporte un certain nombre 

de limites qui pourraient constituer autant de voies futures de 

recherche. Augmenter la taille de l'échantillon et inclure 

encore plus d'adultes âgés de 40 ans et plus et d'adolescents 

âgés de moins de 20 ans seraient de bonnes alternatives. Il 

serait aussi intéressant de mettre l'accent sur la question de 

détermination du niveau optimal d'information à partir duquel 

toute information supplémentaire offerte par le SWM pourrait 

provoquer une surcharge informationnelle chez le 

consommateur. L'étude de l'impact des valeurs ou de la 

culture en général sur le choix du canal serait aussi une bonne 

piste de recherche. 
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