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COMMERCE

Dans I'étude « Les Frangais et
I'expérience d’achat a I'heure
de l'intelligence artificielle »,
réalisée par OpinionWay pour
Eloquant (solutions de gestion
deTarelation client), Apizee
(outils de visio-assistance) et
Smart Tribune (chatbots et IA),

PRIX, QUALITE, CONSEIL, DISPONIBILITE

En magasin ou en ligne,
les attentes des Francais
concordent

Une nouvelle etude signée OpinionWay compare les critéres de satisfaction des clients
dans le commerce physigue ou en ligne. Cest également loccasion de les sonder
sur les innovations digitales gu'ils peuvent rencontrer dans leur parcours dachat.

des consommateurs dévoilent
leurs attentes envers les
enseignes et les marques selon
le lieu d’achat, en magasin ou
enligne. Ce travail montre une
certaine concordance dans les
réponses des 1 080 personnes
interrogées.

LE RAPPORT QUALITE/PRIX

Que ce soit dans un point de
vente physique ou digital, le
rapport qualité/prix reste le cri-
tere de choix numéro 1 des
Frangais (59 % pour le magasin
et 56 % pour le web), devant la
qualité des produits (51 % et

45 %) et le prix (46 % pour les
deux). Les clients magasin pri-
vilégient ensuite le « made in
France » a 21 %, tandis que les
acheteurs web accordent plus
d’importance a la disponibilité
desarticles (23 %). Les premiers
recherchent également plus de
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promotions (15 %), les seconds
un service aprés-vente rapide
et efficace (15 %). Notons que
la qualité est d’autant plus
déterminante pour les per-
sonnes agées de plusde 50 ans,
alors que c’est le prix qui motive
les plus jeunes générations.

CE QUIFAIT CHANGER
D'AVIS

Les Frangais ont ensuite été
interrogés sur les facteurs qui
les incitent a changer de
marque pour un achat. Une
hausse de prix arrive évidem-
ment en téte, quel que soit le
canal de vente (54 % en maga-
sin et 50 % en ligne), puis la
déception ala suite d'une tran-
saction passée (39 % pour les
deux) et 'indisponibilité des
produits (37 % et 36 %). Le colit
de livraison est davantage pris
en compte par les acheteurs
web (44 % versus 29 % en
magasin). Une mauvaise expé-
rience avec un vendeur occupe
la cinquiéme position. De nou-
veau, la hausse des prix est un
critére plus regardé par les
moins de 35 ans, quand les plus
agés observent surtout la dis-
ponibilité des articles et I'en-
semble du processus d’achat,
dont les conditions de livraison.

UN APRES-VENTE

EFFICACE

Pour 45 % des clients magasin
et 44 % des clients web, la rapi-
dité et I'efficacité du service
aprés-vente sont décisifs dans
une expérience d’achat réussie.
Lorsqu’un probléme se pré-
sente, les sondés préferent
contacter la marque par e-mail
452 % ou par unappel auservice
client ou au service aprés-vente
pour 47 %. Parmi les autres
canaux de communication cités,
le vendeur en magasin (27 %)

et une prise de contact via chat
(26 %). Les bots (robots conver-
sationnels) et les réseaux
sociaux ne sont que peu sollici-
tés dans ces circonstances (res-
pectivement 12 % et 8 %).

LE PARCOURS D'ACHAT
Au-dela du SAV, les Frangais
considerent que la fluidité du
parcours d’achat joue majori-
tairement dans 'expérience
client (44 % en magasin et40 %
sur le web). Dans le commerce
physique, ils attendent aussi un
bonrelationnel avec les conseil-
lers et/ouvendeurs (42 %) et un
parcours d’achat rapide (40 %).
Ce facteur est également trés
important pour les acheteurs
digitaux (39 %).

INNOVATIONS RETAIL

Un dernier chapitre de ce travail
d’analyse aborde la perception
desclients vis-a-vis des innova-
tions que le numérique peut
apporter au retail physique ou
en ligne. Sans surprise, les pro-
grammes de fidélité avec récom-
penses personnalisées sont les
plus appréciés (sept Frangais sur
dix) ; ils sont finalement la ver-
sion web des programmes de
fidélité traditionnels. Suivent
I'acces a des chariots autonomes
(46 %), un service de commu-
nication en visio pour consulter
un conseiller (44 %), un acces
a laréalité virtuelle pour visua-
liser ou essayer des articles
(44 %) et la commande et le
paiement via des kiosques en
magasin (44 %). En revanche,
I'implantation d'une puce pour
effectuer ses achats est large-
ment rejetée (82 %), comme le
suivi des émotions pour person-
naliser I'offre, la reconnaissance
faciale et un parcours ne propo-
sant que des contacts avec des
assistants virtuels.
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