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Executive Summary

L’objectif de ce mémoire de recherche est de mettre en lumiéere les motivations menant a
I’engagement des consommateurs lors des Live Shopping et de déterminer les conséquences

sur leur comportement, a travers la problématique suivante :

Quels facteurs influencent I’engagement des consommateurs lors des Live Shopping ?
Et quel est le résultat de ’engagement sur le comportement des consommateurs a

I’égard des marques ?

Les ¢études sur le sujet du Live Shopping sont encore peu nombreuses au vu du caractere

récent de ce phénomene.

La revue de littérature nous donne un premier apergu et nous permet d’apporter un éclairage
sur les définitions et les concepts de cette ¢tude. L’étude terrain qualitative précise les propos

obtenus de la littérature et détaille les concepts dans la réalité.

Nous obtenons de cette étude des résultats positifs a 1’égard de notre problématique et
démontrons I’engagement des consommateurs au cours de sessions de Live Shopping. Cet
engagement li¢ aux motivations utilitaires et hédoniques, a un réel impact sur la relation avec
la marque, la confiance instaurée et I’intention d’achat et de réachat. Nous proposons ensuite
aux professionnels du domaine des recommandations dans le but de mettre en place une

stratégie de Live Shopping efficace.

Mots clés : Live Shopping, engagement, comportement du consommateur,

fidélité, intention d’achat, confiance, image de marque, médias sociaux.



Introduction

Qui n’a pas changé ses habitudes depuis la crise sanitaire ? Le Covid-19 a eu un impact
considérable sur le monde et a bousculé les habitudes d’un grand nombre de consommateurs.
Les répercussions de la crise sanitaire sont nombreuses aujourd’hui encore et nous pouvons
remarquer un avant, un pendant et un aprés Covid-19. Les consommateurs étant limités dans
leurs déplacements et dans leurs interactions sociales physiques, ils ont di s'adapter et ont
profondément modifié leurs habitudes sociales et de consommation. Ainsi, une grande partie
des activités des consommateurs lors des confinements s’est faite sur internet : faire ses
courses en click and collect, regarder une série sur Netflix, écouter de la musique sur Spotify,

participer a des réunions ou des cours par Zoom etc.

Une évolution des comportements des internautes en matiere de médias sociaux est
perceptible depuis quelques années et son utilisation a connu une explosion lors de la crise du
Covid-19. L’activité digitale a tres fortement augmenté dans les pays confinés entrainant une
hausse importante de 1’usage des médias sociaux'. Les internautes sont de plus en plus
connectés et passent davantage de temps sur les médias sociaux. Aujourd’hui, environ 60%
(4,76 milliards) de la population mondiale totale utilise les médias sociaux et passe, en
moyenne, six heures et demie sur internet dont deux heures et demie sur les plateformes
sociales chaque jour’. Et pour cause, les médias sociaux sont devenus 1’espace de nombreuses
activités telles que la recherche d'information, les interactions, le divertissement et de plus en

plus, le shopping.

Ces plateformes sociales ont permis au parcours client de se digitaliser et se sont imposées
comme un canal idéal pour les entreprises afin d’entretenir une relation avec leurs clients et
vendre leurs produits de maniere plus divertissante. Acheter un produit ou un service depuis
les réseaux sociaux est devenu monnaie courante. Aujourd'hui, Facebook, Twitter, Instagram,
TikTok ou encore Pinterest sont des espaces a travers lesquels les internautes se connectent et
interagissent entre eux, mais obtiennent également des informations sur les produits qu’ils

peuvent acheter directement depuis 1’application.

' We are Social, 2023
2 We are Social, 2023



Dans ce monde digitalisé, les consommateurs sont davantage a la recherche d’une expérience
personnalisée et sur mesure en ligne. Ils souhaitent du relationnel, de I’humain et cherchent
une nouvelle expérience différenciante. Les professionnels doivent alors s’adapter a ce
monde en constante évolution et proposer a leurs clients une expérience d’achat dont ils se

souviennent.

Ces changements et ces besoins naissants ont permis a un nouveau commerce digital de voir
le jour : un commerce mélant shopping et divertissement. Le commerce social est 1’alliance
du divertissement, de I’interaction sociale et du commerce et propose quelque chose de bien
différent du e-commerce classique : I’intégration de 1’achat et de la vente dans le quotidien
des internautes et la création d’un sentiment de communauté et de connexion entre eux.
Ainsi, différents formats de vente digitale ont émergé pour répondre aux nouvelles attentes
des consommateurs. C’est de cette maniére qu’est né le shopping en direct, plus connu sous

le nom de Live Shopping.

Le Live Shopping, c'est-a-dire la diffusion en temps réel de vidéos faisant la promotion de
produits que les consommateurs peuvent acheter en ligne tout en permettant d’interagir avec
les animateurs, est un secteur du commerce en ligne en plein développement depuis la
pandémie. Le succeés de ce nouveau type de commerce ¢électronique dépend en majeure partie
de la mesure dans laquelle le diffuseur réussit a susciter l'intérét des internautes pour la
diffusion en direct. Il est donc plus que nécessaire de découvrir d’une part, les motivations de
I'engagement des consommateurs et les conséquences de cet engagement sur leur

comportement.

Les recherches sur le Live Shopping sont peu nombreuses, en raison de la nouveauté de cette
tendance. Actuellement, les études sur le shopping en direct se concentrent sur les
motivations des diffuseurs a présenter une session et sur 1’intention d’achat. Toutefois, un

nombre minime d’études sur le marché frangais ont vu le jour.

C’est dans cette lignée que s’inscrit ce mémoire, qui a pour objectif de comprendre les
raisons poussant 1’engagement des consommateurs lors des sessions et d'analyser les

répercussions de cet engagement sur le comportement.



Ainsi, de facon plus formelle, nous répondrons a la problématique suivante :

Quels facteurs influencent I’engagement des consommateurs lors des Live Shopping ?
Et quel est le résultat de ’engagement sur le comportement des consommateurs a

I’égard des marques ?

Pour ce faire, nous nous appuierons sur les quelques recherches déja effectuées sur le sujet
pour identifier et étudier les concepts clés de cette étude. Nous étudierons la tendance et
I’émergence du commerce social en Chine et en dehors de 1’Asie, avant de nous intéresser
plus spécifiquement au Live Shopping, que nous détaillerons a la suite. Finalement, nous
nous attacherons a définir les concepts d’engagement, de fidélité, d’intention d’achat et de

confiance en ligne.

C’est ainsi que nous arriverons tout naturellement vers 1’étude terrain qualitative réalisée
aupres de participants de Live Shopping. Dans cette derniere partie, nous confrontons les

résultats obtenus a 1’issue de nos entretiens semi-directifs avec la revue de littérature étudiée.



REVUE DE LA LITTERATURE

1. Le commerce social : entre commerce et communauté

Dans la premicre partie de cette étude, nous nous attacherons a développer le concept de
commerce social. Il sera question dans un premier temps d’apporter une définition a ce terme
pour pouvoir mieux comprendre ce phénoméne. Nous expliquerons ensuite I’importance
grandissante du commerce social depuis quelques années en mettant I’accent sur le marché
chinois et ses facteurs clés de succes. Puis, nous nous intéresserons a 1’expérience client dont
il est question dans le commerce social et nous terminerons par définir les technologies
utilisées. Cette partie a pour but de mettre en lumicre la puissance du commerce social en

Chine et son fort potentiel sur les marchés américains et européens.

1. Définition et types de commerce social

1.1.  Définition du commerce social

Bien que le terme commerce social (également appelé s-commerce) soit relativement récent,
le concept en lui-méme ne date pas d’hier. En effet, il a été inventé en 2005 par Yahoo! et
désigne des espaces en ligne ou les internautes sont en mesure de partager leurs expériences,
d’obtenir des conseils, de trouver des biens et des services puis de les acheter. De ce fait, le
commerce social est presque aussi ancien que le commerce électronique. Un an seulement
apres la premiere transaction de commerce électronique enregistrée, Amazon ouvrait déja la
voix au commerce social en invitant ses clients a noter et a commenter les produits qu’ils

venaient d’acheter (Marsden, 2010).

L’expansion et la généralisation des médias sociaux ont donné naissance a une vaste gamme
d’outils et d’opportunités de commerce social. Plus récemment, Shadkam et O’Hara (2013)
ont désigné le social commerce comme une méthode de commerce basée sur les médias

sociaux.

Marsden (2010) définit le commerce social comme la fusion entre le e-commerce et les
médias sociaux et 1’identifie comme un sous-ensemble du commerce €lectronique qui utilise
les réseaux sociaux pour les interactions sociales dans le but de faciliter les achats en ligne et

d’améliorer 1’expérience client. Kim et Park (2013) quant & eux, voient le social commerce



comme un nouveau type de commerce en ligne basé¢ sur les médias sociaux qui simplifie
I’achat et la vente de produits et de services. Selon Laborde et Bussy (2022) il s’agit d’une
nouvelle technique marketing qui transforme les médias sociaux en nouveaux canaux de

vente.

Cependant, le commerce social offre quelque chose de bien différent du e-commerce
classique : I’intégration de 1’achat et de la vente dans le quotidien des internautes et la
création d’un sentiment de communauté et de connexion entre eux. Ce nouveau canal de
vente est vu comme une révolution en termes de manicre d’acheter. Selon Accenture (2022),
il offre de nouveaux moyens de participer a I’économie mondiale en tant que consommateurs,
vendeurs et créateurs et permettra a I’avenir un transfert de pouvoir des grandes entreprises
vers les plus petites. Becdach et al (2022) ajoutent que cette nouvelle facon de faire du
commerce permet de réduire les frictions du processus d’achat, d’offrir un parcours d’achat
plus engageant et de nouvelles opportunités pour les marques et ainsi, attirer 1’intérét des

consommateurs.

Pour résumer, nous pouvons définir le commerce social comme un canal de vente basé sur les
réseaux sociaux qui intégre une dimension sociale, interactive et engageante, permettant de

simplifier le parcours d’achat et d’améliorer 1’expérience client.

1.2.  Les différents types de commerce social

Le commerce social peut prendre trois formes principales et exister au travers de marques,

d’influenceurs ou d’individus. II peut étre axé :

e sur le contenu. Un contenu unique favorise la découverte authentique, 1'engagement et
l'action. Les internautes découvrent de nouveaux biens et expériences a travers des
publications shoppables et des boutiques in-app sur Pinterest, YouTube, TikTok,

Facebook ou Instagram par exemple.

e sur I’expérience. Un canal axé sur l'expérience permet de faire des achats au travers
d’une expérience unique. Ces expériences sont le plus souvent sous forme de live
streaming, mais peuvent également inclure des expériences de réalité augmentée, de

réalité virtuelle ou des jeux.



e sur les réseaux. Les internautes peuvent exploiter leurs réseaux sociaux dans le but
d’acheter et/ou de vendre. Ils peuvent se regrouper sur une méme plateforme pour
obtenir des rabais importants, comme le fait la Marketplace chinoise Pinduoduo qui
comptabilise aujourd'hui plus d'acheteurs actifs qu'Alibaba (Xue, 2021). Les
internautes peuvent ¢galement profiter de leur influence et leur réseau pour stimuler
les ventes et ainsi toucher des commissions. L’entreprise indienne Meesho met en
relation des fournisseurs et des revendeurs avec des clients sur des plateformes de
médias sociaux telles que WhatsApp, Facebook et Instagram, compte aujourd'hui plus
de 13 millions d'entrepreneurs qui communiquent avec leurs clients sur ces

plateformes (Singh, 2021).

Ces trois types de commerce social ont tous trois points en commun, a savoir la créativité,
I’ingéniosité et le pouvoir des internautes. En effet, chaque personne dotée d'un réseau en
ligne a la possibilit¢é de le monétiser. Une étude menée par Accenture indique que 463
millions de personnes gagnent déja de I'argent grace aux médias sociaux en Chine. Il ne s'agit
cependant pas uniquement de personnalités qui se font rémunérer par de grandes marques
grace a leur notoriété, mais de créateurs, d'influenceurs et de revendeurs qui utilisent ces

plateformes pour gagner de 'argent (Accenture 2022).

2. Le marché du commerce social

2.1.  La Chine, au coeur du phénomene

La Chine est un pays bien connu pour ouvrir la voie aux nouvelles technologies et aux
innovations digitales. Elle a toujours eu une longueur d’avance sur 1’Europe occidentale et
sur les Etats-Unis comme D’affirme Yuan Zou, Head of Europe Luxury and Fashion chez
Hylink, « Les évolutions technologiques chinoises font progresser le social commerce a une
vitesse impressionnante ». Le commerce social sur les médias sociaux chinois existe depuis

dix ans déja et WeChat en est la plateforme la plus importante (Laborde & Bussy, 2022).

En Chine, l'expérience client digitale a été repensée de maniére novatrice en combinant les
interactions sociales, le divertissement et I'achat, créant ainsi le commerce social. Les chinois
considerent le shopping comme un divertissement qui implique des interactions sociales avec

leurs amis, des célébrités et des influenceurs (Laborde & Bussy, 2022).
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Le commerce social est trés présent en Chine sur les plateformes comme Taobao Live,
Xiaohongshu (Little Red Book) et bien d'autres encore et a généré plus de 400 milliards de

dollars de ventes rien que sur I’année 2021 (Accenture 2022).

Lors des Singles Day 2021, deux des principaux diffuseurs chinois de programmes en direct,
Li Jiaqi et Viya, ont vendu pour trois milliards de dollars de produits en douze heures
seulement, ce qui représente environ trois fois les ventes quotidiennes moyennes d'Amazon.
Selon Taobao, 488 millions de personnes au total ont regardé les émissions des deux
influenceurs, provoquant méme une panne de I'application pendant un court moment
(Houweling, 2021). Le méme jour, L'Oréal a déclaré une valeur marchande brute estimée a
114 millions de dollars, résultant directement de la diffusion en direct de Li Jiaqi. Shiseido et
Estée Lauder auraient atteint respectivement 79 et 58 millions de dollars (Houweling, 2021).
En 2021, les efforts combinés du duo (Li Jiaqi et Viya) ont dépassé les ventes annuelles de
plus de 4 000 entreprises cotées en bourse selon les statistiques de Wind. Il est a noter qu’en
2020, 4 124 sociétés cotées en bourse avaient un chiffre d'affaires inférieur a 2,9 milliards de

dollars (Houweling, 2021).

Il est évident que le commerce social est solidement établi dans les pratiques de
consommation en Chine, mais cette habitude demeure encore a un stade préliminaire en
Occident. Quelques marques commencent progressivement a se joindre au mouvement et
donnent un apergu de ce a quoi pourrait ressembler I'avenir du commerce social en dehors de

la Chine, comme par exemple :

Nike, qui a pour projet de mettre en place sa propre plateforme de shopping social en dehors
de TikTok et Instagram grace a son application communautaire NbG (Nothing but Gold). Le
souhait de la marque étant de créer un univers unique de sport, de style de vie et d'activisme,
ou les jeunes femmes de la génération Z ont la possibilité d'acheter directement ses produits
sur l'application, de voir comment d'autres utilisateurs les personnalisent et de trouver de
l'inspiration. Ce projet a pour but de créer une communauté Nike en invitant les internautes a
partager les raisons qui font qu'elles se sentent "Nothing But Gold". Bien que la date de
lancement de I'application ne soit pas encore officiellement annoncée, Nike est sur le point de
créer sa propre plateforme sociale dont le fonctionnement est similaire aux plateformes de

médias sociaux (Hays, 2021).
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L’entreprise américaine de vétements Express, qui a lancé son programme “Express
Community Commerce” et qui offre aux individus partageant des idées similaires et ayant
l'esprit d'entreprise 1'opportunité de devenir des "Styles Editors", une combinaison d'acheteurs
réguliers et d'influenceurs. Cela leur permet de créer leur propre vitrine, dont ils feront la
promotion et vers laquelle ils feront des liens a partir de leurs propres réseaux sociaux. Ils
pourront ainsi étre récompensés sous forme de commission pour avoir attiré de nouveaux
clients et contribué¢ aux ventes. Cette initiative a d’ailleurs été saluée par RewardStyle en
mars 2021 en reconnaissant la marque comme marketeur d'influence de 1'année. Les résultats
sont sans appel. La marque s'est concentrée sur les activations d'influenceurs pour la
sensibilisation au premier trimestre et a vu les ventes entrainées par le marketing d'influence
augmenter de 30%. De méme que son programme de fidélité a été¢ relancé au premier
trimestre, ajoutant 162% de nouveaux membres par rapport a I'année précédente et 7% de

plus qu'en 2019 (Spruch-Feiner, 2021).

En s’associant avec des influenceurs renommeés et en participant a des ventes en direct, les
marques chinoises ont obtenus des taux de conversion de 30% sur les plateformes sociales
(Arora et al., 2021), qui sont jusqu’a dix fois plus importants que ceux du commerce en ligne
classique (Becdach et al., 2022). Voyons plus en détails dans la sous-partie suivante les

¢léments clés qui font le succes du commerce social en Chine.

2.2.  Les éléments clés du commerce social en Chine

Le commerce social en Chine est un réel succeés et les chiffres le confirment. Il est
principalement stimulé par 1’innovation et par le pouvoir des influenceurs et des leaders de

communauté.

TikTok (appelé “Douyin” en Chine), a su s’imposer comme leader du commerce social sur le
marché chinois, principalement dans le domaine de la mode. En 2021, les ventes de
vétements ont représenté plus de la moitié¢ des ventes réalisées sur la plateforme de commerce
électronique Tmall®. La plupart de ces ventes provenaient du commerce social et notamment
des ventes aux enchéres en direct, une innovation a succes sur le marché chinois. Ce format
combine a la fois la gamification de I’achat et ’aspect social en permettant aux hotes de live

streaming de discuter en direct avec les utilisateurs, créant ainsi une relation avec leurs clients

3 Tmall, anciennement Taobao Mall est un site internet chinois appartenant au groupe Alibaba et
mettant en relation les entreprises et les particuliers.
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(Becdach et al., 2022). Ces échanges favorisent la loyauté et le sentiment d’appartenance a
une communauté, qui sont deux aspects essentiels aux yeux des consommateurs chinois
(Rapp, 2020) et permettent d’attirer un grand nombre de clients VIP presque tous les jours

aux ventes aux encheéres.

Les “Key Opinion Leader” (KOL) chinois ont développé une forte audience en devenant des
experts dans leurs domaines respectifs. Dans les secteurs de la beauté et de la mode par
exemple, ces influenceurs trés professionnels et experts en marketing peuvent vendre des
millions de dollars de produits en quelques minutes seulement et rendre de nouveaux produits
populaires du jour au lendemain. Doudou Babe par exemple, est suivie par plus de 13
millions de fans sur Douyin (Chernavina, 2021) et a établit des partenariats avec de grandes
marques telles que Chanel, Charlotte Tilbury, Lancome ou encore Yves Saint Laurent. Li
Jiaqui, connu sous le pseudonyme the Lipstick King, est suivi par plus de 35 millions
d’adeptes sur les plateformes numériques Xiaohongshu, WeChat et Douyin a valeur d'impact
médiatique de 2,6 millions de dollars a la suite de collaborations avec des marques comme

Dior Beauty et Estée Lauder (Suen, 2021).

En plus des influenceurs, les “Key Opinion Consumers” (KOC), considérés comme des
micro-influenceurs, ont aussi une répercussion sur la notoriété des marques et sur les ventes
des produits. Ils encouragent le commerce social avec les recommandations et le
bouche-a-oreille sur leurs réseaux sociaux. Dans une grande partie des cas, ils ne sont pas
directement rémunérés par les marques mais se voient offrir des avantages, tels que 1'acces
anticipé aux nouveaux produits ou la contribution a leur conception. La marque de beauté
chinoise, Perfect Diary, a d'ailleurs créé un réseau de KOC en offrant des produits et en
s'engageant aupres de milliers de personnes sur des sites d'évaluation de produits (AdChina,

2022).

Les KOL et les KOC ont tous les deux une influence significative dans le choix des
plateformes que les consommateurs fréquentent. Lorsque Douyin a commencé ses activités
de commerce social en 2018, les KOL de live streaming se sont détachés des plateformes
centrées sur le commerce et se sont tournées vers Douyin. Cela a occasionné la migration
d’une grande partie de leurs abonnés et par conséquent, de leur pouvoir d’achat vers Douyin.
A la suite de cela, les ventes sociales de Douyin sont passées de 10 milliards de yuan en 2018

a 1 500 milliards de yuan en 2022 (Statista, 2023).
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Cependant, certains facteurs de succes du commerce social en Chine sont propres au pays. En
effet, le développement économique de la Chine a débuté en méme temps que la révolution
mondiale d’internet. Cela a favorisé la création d’une population de consommateurs
hautement numérisée, avec plus d'un milliard d'internautes (ce qui représente plus que les
Etats-Unis et 'Union européenne réunis) et une population dont le volume de commerce

¢lectronique est I'un des plus €élevés au monde (Bu et al., 2021).

Au fil des années, les méga plateformes comme Alibaba ou Tencent ont exploité la confiance
acquise aupres des internautes chinois afin de créer un écosysteme numérique tres vaste,
favorisant ainsi la croissance rapide du commerce social (Bu et al., 2021). Le contenu généré
par les créateurs, la découverte de nouveaux produits, le partage au sein de la communauté et
les procédures de paiement numérique sont tous intégrés dans un univers numérique

homogeéne et a acces unique.

2.3.  Une tendance qui prend de I’ampleur et qui s’¢largit

Le commerce social est une tendance qui prend de plus en plus d’ampleur au niveau mondial
et qui devrait croitre trois fois plus vite que le commerce électronique traditionnel pour
atteindre, selon Accenture, une valeur de 1,2 billion de dollars d'ici 2025. Cela correspond a
16,7% des 7 000 milliards de dollars de dépenses totales liées au commerce électronique

(Accenture, 2022).

Les chiffres du commerce social sont sans appel et démontrent la puissance de ce
phénomene. En tant que marché de 36 milliards de dollars, le commerce social est déja trop
important pour que les marques américaines et européennes le négligent (Becdach et al.,

2022).

En 2020, il a connu aux Etats-Unis une croissance fulgurante lorsque les ventes ont augmenté
de 38,9%, principalement grace au succes du commerce électronique lié a la pandémie et a
I'augmentation de 1’utilisation des médias sociaux (Insider Intelligence Editors, 2021). En
2021, 37 milliards de dollars de biens et de services ont été achetés grace aux canaux de
commerce social aux Etats-Unis (Insider Intelligence Editors, 2021) et jusqu’a 2025, ce
montant devrait atteindre pres de 80 milliards de dollars, représentant au total 5% du total du

e-commerce américain (Statista, 2022). Les experts ont identifi¢ de grandes opportunités
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principalement dans le secteur de l'habillement, de 1'¢lectronique grand public et de la

décoration d'intérieur (Accenture, 2022).

Bien que le secteur ait enregistré une croissance significative depuis l'apparition de la
pandémie mondiale, la taille du marché est encore considérée comme petite par rapport aux
marchés asiatiques et plus particulierement au marché chinois. En effet, les Etats-Unis sont
largement derriere la Chine en termes de commerce social et de pourcentage de celui-ci sur
les ventes totales du commerce en ligne. Toutefois, I’écart entre les deux pays ne devrait pas
se creuser davantage jusqu'en 2024. A cette date, le commerce social devrait représenter 5 %
des ventes au détail des Etats-Unis, contre 14,5 % en Chine (Insider Intelligence Editors,

2021).

Toutefois, les experts américains peuvent se tourner vers la Chine pour s'inspirer du
développement du commerce social, car de nombreux mouvements responsables de sa
croissance ont vu le jour sur le marché chinois, tel le Live Shopping dont il est question dans
cette recherche. Cependant, il est important de garder a 1’esprit que ces deux pays ne sont pas
comparables en tous points en raison des multiples différences sur leurs marchés respectifs.
Les paysages sociaux et de commerce en ligne sont plus fragmentés aux Etats-Unis qu’en
Chine et le comportement des consommateurs est ¢galement différent a en ce qui concerne
les achats en ligne, I'utilisation des médias sociaux, la protection de la vie privée en ligne et

les moyens de paiement (Insider Intelligence Editors, 2021).

De ce fait, le marché américain a de fortes chances d’évoluer de manicre distincte de celui de
la Chine. Il est fortement probable que le commerce social sur le marché américain n’atteigne
donc pas les mémes niveaux d’adoption que sur le marché chinois, en raison des spécificités
du marché chinois et de ses différences avec le marché américain. Tout de méme,
I’accélération actuelle du commerce social américain présente certaines similitudes avec le
marché chinois d’il y a une demi-décennie. En 2016, le début d'un nouveau genre de
commerce ¢lectronique en Chine était marqué par le lancement de Taobao Live d'Alibaba,
tandis qu’aux Etats-Unis, ce sont les plateformes de médias sociaux et de création de contenu
comme Pinterest et TikTok qui ajoutent de nouvelles fonctionnalités d'achat et qui sont a

l'origine de I'adoption de ce type de commerce (Becdach et al., 2022).
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Selon les estimations, la Chine restera leader et le marché le plus avancé en termes de taille et
de maturité tandis que les marchés en développement comme le Brésil ou I’Inde connaitront
la plus forte croissance. En effet, sur ces marchés, le social commerce a le pouvoir de faire un
grand bond en avant par rapport au commerce ¢€lectronique car les nouveaux modeles de
commerce permettent une plus grande participation au commerce digital dans tous les

domaines de la société (Accenture, 2022).

L’importance du commerce social en Chine est indéniable et sa croissance sur les marchés
américain et européen est trés prometteuse. En raison de différences majeures entre ces deux
marchés et en termes de comportements d’achat, il est hautement probable que le commerce
social ne se développe pas de la méme maniére sur le marché américain qu’il 1’a fait en
Chine. Toutefois, les experts démontrent I’'importance grandissante de ce phénoméne en

dehors de 1’ Asie et ont identifié de réelles opportunités sur ces nouveaux marchés.

2.4.  Un tournant dans le pouvoir des marques

2.4.1.  Le social commerce plus favorable aux petites structures

Toutes les entreprises ont des bénéfices a tirer du commerce social. En effet, chaque marque,
aussi petite soit elle, est en mesure de réaliser des ventes et chaque individu a la possibilité de

créer sa marque et d’atteindre un marché instantanément.

L’univers du commerce social est en train de se démocratiser et est particulicrement favorable
aux petites entreprises et aux particuliers. Ce canal de vente leur offre la possibilité de
toucher plus facilement des marchés importants et qui leurs étaient avant inaccessibles ou
difficilement atteignables. Par exemple, selon une étude réalisée par Accenture, 59% des
acheteurs sociaux affirment qu'ils sont plus susceptibles d'acheter auprés d'une petite
entreprise lorsqu'ils font leurs achats dans le cadre du commerce social. 44% des interrogés
déclarent étre plus susceptibles d'acheter une marque dont ils n'ont jamais entendu parler

auparavant (Accenture, 2022).

Un changement radical est en train d’opérer, les petites marques prennent de plus en plus
d’ampleur et les grandes marques continuent a faire face a une concurrence croissante de la
part d’un grand nombre de petites entreprises. Nous observons des millions de particuliers et
de petites entreprises vendre les uns aux autres au sein d’un grand écosystéme de commerce

social. La tendance s’inverse doucement et n'appartient plus a un petit groupe de grands
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détaillants et de grandes marques qui vendent a des marchés de masse de plusieurs millions
de personnes (Accenture, 2022). L’exemple de la marque Glow Recipe illustre parfaitement
ce phénoméne. La marque de produits de beauté indépendante n’a rejoint le programme
d'achat de TikTok qu'en avril 2021 et compte aujourd’hui 90 % de son trafic généré par de
nouveaux clients. Elle a profit¢ d’une belle mise en lumiere lorsqu’elle a été présentée dans
une vidéo TikTok d’un influenceur comptant plus de 7 millions de followers, ce qui a fait
grimper les ventes en fleche. Une augmentation de 600%, bien supérieure a celle enregistrée

lors du Black Friday (Flora, 2021).

2.4.2.  Un pouvoir différé pour les marques dans le parcours d’achat

Les marques peuvent étre confrontées a certains nouveaux défis lors de I’adoption de

nouvelles technologies.

Dans le modele de commerce électronique classique, les marques attirent les consommateurs
vers leurs canaux, ou elles ont pour but d’établir une relation directe avec leurs acheteurs, de
collecter des informations sur leur comportement de consommation et d’achat et d'acquérir

une plus grande part de leurs dépenses.

Cependant, le commerce social bouleverse ce pouvoir. Il modifie le parcours d’achat en
créant une expérience pouvant aller au-dela des canaux propres aux marques. Donnons une
illustration de ce phénoméne : Un internaute peut découvrir une marque sur les réseaux
sociaux grace a la publication d’un influenceur, puis se rendre sur le compte Instagram de la
marque pour découvrir son univers et ses produits et passer a ’achat directement sur la
plateforme, grace a la fonctionnalité d’achat du réseau. De plus, grace a 1’algorithme des
réseaux sociaux, le consommateur peut étre ciblé par des publicités personnalisées et rester

ainsi proche de la marque.

Les consommateurs se tournent de plus en plus vers les médias sociaux et les créateurs de
contenus pour découvrir de nouvelles marques, de nouveaux produits et passer a l’acte
d’achat. De ce fait, c’est tout naturellement que le parcours d’achat sera amené a se
développer en dehors des canaux propres aux marques, compromettant ainsi la relation

directe entre les consommateurs et les marques.
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Toutefois, il est possible de déplacer l'attention des consommateurs vers les comptes
appartenant aux marques. Les marques peuvent attirer du trafic sur leurs canaux grace a des
contenus innovants comme les vidéos courtes ou la diffusion en direct par exemple. En créant
du contenu attrayant et divertissant et en invitant des influenceurs sur leurs réseaux, les
marques sont en mesure d'attirer I’intérét et I’enthousiasme, d'offrir un espace interactif pour
les commentaires et les questions, et par la méme occasion, de développer un nouveau canal
de vente. Nike par exemple, qui est 'une des marques les plus suivies sur les réseaux et qui
compte 289 millions d’abonnés, doit son succes en grande partie a contenu engageant mettant

en scéne des athlétes vedettes (Becdach et al., 2022).

2.5. L’importance d’un sentiment de communauté dans un monde connecté

2.5.1.  des consommateurs de plus en plus connectés

Une évolution des comportements des internautes en matiere de médias sociaux est

perceptible depuis quelques années et est d’autant plus visible depuis la crise du Covid-19.

Aujourd’hui, plus de 68% de la population mondiale totale (environ 5,44 milliards de
personnes) est en possession d’un smartphone et un peu moins de 60% (4,76 milliards) utilise
les médias sociaux (We are Social, 2023). Les consommateurs des pays en développement
sont davantage susceptibles d'avoir un smartphone avec des applications de médias sociaux

qu'un ordinateur portable (We are Social, 2023).

Cette augmentation de 1’utilisation des médias sociaux est fortement liée aux confinements du
Covid-19, ou la grande majorité des plateformes ont enregistré une croissance
impressionnante sur la plupart des indicateurs clés (Matney, 2020). Une analyse de Kepios
dévoile que le nombre total d’utilisateurs de médias sociaux au niveau mondial a augmenté
de pres de 30% depuis le début de la pandémie, ce qui correspond a plus d’un milliard de

nouveaux utilisateurs au cours de ces trois derniéres années (We are Social, 2023).

Le temps moyen passé sur les écrans est également en forte hausse. En moyenne, les
consommateurs passent six heures et demie sur internet dont deux heures et demie sur les
plateformes sociales par jour (We are Social, 2023) ce qui correspond au chiffre le plus élevé

jamais enregistré.
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Et pour cause, pour un grand nombre de personnes les plateformes sociales sont le moyen
d’accéder a tout ce qu’elles font sur internet : suivre les actualités, se divertir, communiquer

et faire des achats.

2.5.2. L’importance de la connexion entre individus en ligne

La crise sanitaire du Covid-19 a également mis en évidence I’importance grandissante de la

connexion entre les individus. Selon une étude menée par Accenture en 2020 :

- 63% se sentent connectés virtuellement avec leurs amis et leur famille

- 42% se sentent connectés en utilisant des expériences virtuelles

- 49% affirment que les communautés ont trouvé de nouveaux moyens de se soutenir
mutuellement

- 62% se sentent plus proches de leurs amis et de leur famille, 51 % de leurs voisins

immédiats et 44 % de leur communauté (Accenture, 2022).

Les internautes sont de plus en plus connectés a internet et aux médias sociaux,
principalement depuis la pandémie. Ils passent une grande partie de leur journée sur les
écrans, a la recherche de relations et de connexions virtuelles, de divertissement ou encore de

bons plans shopping.

3. Au coeur du social commerce : I’expérience client

L’expérience client a pris beaucoup d’importance au fil des années et s’est imposée au cceur
des stratégies de commerce. Aujourd’hui, source d’une croissance profitable, une expérience
client de qualité est devenue une priorité commerciale et stratégique et non plus un avantage
concurrentiel. En effet, le commerce électronique traditionnel a atteint aujourd’hui un quart
de siecle et les acheteurs le considérent comme monotone. Les sites web plus inactifs ont de
plus en plus de difficulté a stimuler 1'intérét, surtout chez les membres de la génération Z et
les jeunes acheteurs du millénaire (Robertson, 2022).

L’utilisation des nouvelles technologies offre la possibilité aux marques de proposer des
expériences client personnalisées et engageantes. De nombreux outils tels que la
personnalisation, la conversation, les influenceurs, la vidéo ou encore la gamification sont

incontournables pour engager les consommateurs et susciter leur intérét.
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C’est ainsi que le social commerce redéfinit I’expérience d’achat en ligne et plus largement
I’expérience client. En intégrant des fonctionnalités shopping au sein de plateformes sociales,
de jeux vidéo ou de métavers a venir, le commerce social rend ’expérience d’achat plus
simple et plus rapide, allant de la découverte du produit jusqu’a 1’achat de celui-ci. Le
commerce social ne doit pas uniquement son succes a sa facilit¢ d’utilisation et aux
fonctionnalités de paiement, mais principalement a son expérience client engageante. Afin de
prospérer et se distinguer vis-a-vis des clients, les marques doivent proposer une expérience

attrayante et innovante, qui éveillent des émotions et des sentiments tout au long du parcours.

Au cours d'événements typiques du commerce social, le client participe a des présentations
de produits animées par des animateurs qui sont, pour la plupart du temps, des influenceurs.
Ces animateurs sont sélectionnés pour leur caractére, leur pouvoir d'influence ou leur
expertise (ou une combinaison de ces critéres), et ils contribuent a rendre I'expérience

agréable et divertissante pour les visionneurs (Robertson, 2022).

La différence entre le commerce social et le commerce traditionnel réside dans le transfert de
pouvoir des détaillants et des marques vers les consommateurs, encouragé par la montée en
puissance des médias sociaux. Contrairement a l'anonymat des grandes surfaces et a
l'insistance transactionnelle des géants du commerce en ligne, le commerce social est
disponible 1a ou les gens choisissent de passer leur temps et repose sur l'authenticité et la
confiance des liens sociaux. Il s’agit d’une sorte de révolution démocratique du commerce de
détail soutenue par les internautes, dont I’efficacité repose sur la transparence des expériences

sociales et des transactions électroniques grace a une seule plateforme (Accenture 2022).

L’humain et les interactions sociales se trouvent au coeur du commerce social et permettent de
répondre aux nouvelles attentes des consommateurs en rendant ’expérience client plus

divertissante, plus engageante et plus authentique.

4. Les différentes technologies du social commerce

Au cours des derniéres années, les plateformes sociales et de création américaines ont
développé une large gamme de fonctionnalités de commerce social. En voici quelques

exemples :
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e Pinterest : La plateforme sociale a lancé en 2021 sa fonctionnalité “Shopping List”
qui enregistre automatiquement les épingles de produits achetables par les internautes,
affiche les avis sur les produits et les informe des baisses de prix lorsqu’un produit

épinglé bénéficie d’une réduction.

e Instagram : Instagram Live Shopping, lancé en 2020, permet aux influenceurs de
diffuser des vidéos en direct pour présenter et vendre des produits a leur communauté
en temps réel grace a des tags d’achat. Les marques peuvent aussi créer un catalogue
de produits numérique et partageable pour les faciliter I’achat sur 1’application

directement.

e TikTok : Le réseau social a lancé, en partenariat avec Shopify, des vidéos et
livestream permettant aux commercants utilisant Shopify de synchroniser leurs

catalogues de produits avec TikTok pour créer des petites vitrines.

e Twitch : Twitch offre la possibilité aux marques de faire du commerce par des moyens
traditionnels (publicité vidéo et affichage) et par des collaborations avec des créateurs
et des événements de marque. Selon une étude menée par Twitch, pour les huit
millions d'utilisateurs actifs de Twitch, 84 % considérent que le soutien aux créateurs
est un élément important de I'expérience Twitch, et 76% disent apprécier les marques

qui aident leurs streamers préférés a réussir (Twitch Ads |, s. d.).

e Amazon : Le géant américain a lancé en 2019 une fonctionnalité de diffusion en direct
permettant aux marques et aux créateurs de présenter des produits et autres contenus
innovants. Le Prime Day 2021 a été suivi en direct par des dizaines de millions
d’internautes et ils ont dialogué avec les créateurs plus de 100 000 fois via le chat en

direct. selon Amazon (Amazon Staff, 2022).

e Snapchat : La plateforme sociale propose des filtres de réalit¢ augmentée (AR) ou
“lentilles d'achat alimentées par catalogue" dans le but de rendre le parcours d'achat

plus expérientiel et plus vivant (Becdach et al., 2022).

Ainsi, il existe un grand nombre de technologies pour la mise en place d’une stratégie de

social commerce, que la plateforme Hootsuite a regroupé en cinq types, a savoir :
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Les solutions d’achat natives des médias sociaux tels que Facebook et Instagram Shop, les
ventes entre particuliers sur les Marketplace comme sur Facebook ou eBay, les listes d’achat
comme la Shopping List de Pinterest, les filtres de réalité augmentée achetables comme les
lentilles Snapchat ou les événements de diffusions en direct (Live Shopping) auxquels nous
allons nous intéresser plus précisément tout au long de cette recherche (McLachlan & Gurr,

2022).

1. Le Live Shopping

Dans cette deuxiéme partie consacrée au Live Shopping, nous nous attacherons a étudier ce
concept plus en détail. Nous apporterons une définition a ce terme dans un premier temps
avant de citer les moteurs et motivations de cet outil et les avantages qu’il offre aux

entreprises.
1. Qu’est-ce que le Live Shopping?

1.1. Définition

Le Live Streaming* est un nouveau type de média social qualifié par certaines recherches de
média mixte (Hamilton et al., 2014) ce qui le différencie des médias sociaux classiques tels

que Facebook ou encore Twitter.

Selon Scheibe et Al. (2016), les réseaux sociaux désignent un concept plus étroit des médias
sociaux et peuvent étre classés en deux catégories : les sites synchrones (Kaplan & Haenlein,
2010) et les sites asynchrones (Khoo, 2014). Le Live Streaming correspond a un média social
essentiellement synchrone présentant des caractéristiques principales uniques qui sont la

simultanéité (Scheibe et al., 2016) et I'authenticité (Tang et al., 2016).

Le Live Shopping (ou diffusion en direct) représente une nouvelle forme d’achat en ligne qui
comporte aussi bien de nombreuses caractéristiques du commerce social que de
caractéristiques uniques des réseaux sociaux. C’est une forme de commerce é€lectronique

combinant la vente en ligne et le streaming en direct (Xu et al., 2020). Ce nouveau canal de

* Technique de diffusion et de lecture en ligne et en continu de données multimédias, qui évite le
téléchargement des données et permet la diffusion en direct (ou en 1éger différé). Source : Le Robert
Dictionnaire.
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vente permet aux consommateurs de regarder des vidéos en live et d’acheter en temps réel les

produits présentés lors du streaming.

Ces diffusions en direct sont souvent animées par des influenceurs ou des célébrités
d’internet. En effet, les marques promeuvent souvent des événements et invitent des
influenceurs des médias sociaux ou des personnalités d'internet a diffuser des produits pour
augmenter les ventes. Ces influenceurs et streamers ont leur propre style de streaming, leur
spécialité, leur personnalité et leur attrait (Zhao et al., 2018) et se sont forgé une renommée
de référence fiable qui a suscité¢ l'intérét des internautes. Dans certains cas, les sessions
shopping sont présentées par des hotes spécifiques ou par les vendeurs de la marque

directement.

Les internautes ont la possibilité d’interagir avec les présentateurs du Live Shopping et poser
des questions détaillées sur les produits en temps réel (Zhao et al., 2019), créant ainsi une
expérience d’achat immersive et engageante. Cai et al (2018) définissent le Live Shopping
comme « ayant les attributs du commerce social qui integre l'interaction sociale en temps
réel dans le commerce électronique ». Des promotions exclusives et des jeux concours
peuvent également étre proposés aux visionneurs du Live Shopping pour rendre 1I’expérience

client encore plus dynamique et faciliter le passage a I’acte d’achat.

Dans les contextes classiques de I'e-commerce, les acheteurs prennent des décisions d'achat
en consultant des textes, des images statiques, des vidéos et d'autres informations a sens
unique, qui peuvent étre éditées et modifiées. En revanche, dans les sessions de Live
Shopping, les internautes sont en mesure de voir les produits en temps réel grace a des flux
vidéo, de discuter avec les vendeurs directement pour obtenir des conseils d'achat et
commander des produits immédiatement dans l'interface en direct (Sun et al., 2019 ; Lu &

Chen, 2021).

Pour résumer, le Live Shopping permet de regarder un streaming en direct proposant des
produits a la vente, d’ajouter des interactions en temps réel entre les vendeurs et les
consommateurs, de fournir des informations précises pour réduire l'incertitude de I’acheteur
et augmenter le niveau de confiance et d'impliquer des facteurs hédoniques pour inciter les

consommateurs a s'engager dans des processus de consommation (Xu et al., 2020).
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1.1.1. Les produits présentés

Un grand nombre de catégories de produits peuvent étre visionnées et achetées par le biais du

Live Shopping.

Selon une recherche menée par McKensey, I’habillement et la mode sont les catégories de
produits les plus populaires dans la diffusion en direct, avec une part d’environ 36%, suivis
des produits de beauté et de I’alimentation avec 7% chacun. Tandis que les appareils
¢lectroménagers représentent environ 5 % et les meubles et tissus d'ameublement

approximativement 4 % (Arora et al., 2021).

1.1.2. La démographie des internautes

La génération Z et la génération Y constituent la majorité de la population regardant du Live
Shopping, mais la diffusion en direct attire également de plus en plus les consommateurs

d'age moyen et plus agés (Arora et al., 2021).

Par exemple, une analyse de McKinsey a révélé que les millennials sont les personnes les
plus dépensiéres en mode, beauté et produits de luxe, représentant 31 % du marché
américain. Les baby-boomers tiennent la deuxiéme position avec 25 %, suivis de la
génération X avec 24 % et de la génération Z avec 20 %. Toutefois, les choses se
compliquent pour chaque catégorie, ou la génération Z dépense plus en vétements et

accessoires de luxe que les millennials par exemple (Arora et al., 2021).

Cette dispersion des internautes peut étre expliquée par les influences externes. En effet, les
adultes de la génération Z tirent 75 % de leur influence des médias sociaux, du contenu en
ligne et des célébrités. La génération Y est légerement moins influente a 63 %, suivie de la
génération Z de moins de 18 ans a 53 % et de la génération X a 49 %. Plus ces jeunes

générations vieillissent, plus leur pouvoir d'achat et leur présence augmentent.

1.2. Les différents formats de Live Shopping

Il existe principalement deux maniéres pour les marques de réaliser un Live Shopping.

Le premier format consiste a ajouter une fonctionnalité de streaming aux sites internet et aux
applications mobiles d¢ja existantes. De nombreuses entreprises se sont lancées dans cette

activité et proposent des applications mobiles d’achat en direct (Cai & Wohn, 2019). Comme

24



par exemple Livby qui, en 2016, a été la premicre plateforme mobile interactive de shopping
en direct dans le domaine de la mode (Livby, 2018). Le géant Amazon s’est également essayé
au commerce en live streaming avec son émission “Style Code Live”, qui a ét¢ diffusée en
2016 pour proposer des produits de mode et de beauté¢ haut de gamme mais qui a annulé son

service seulement un an plus tard (Cai & Wohn, 2019).

Le second type de format de Live Shopping permet d’intégrer des activités commerciales aux
plateformes étant a I’origine destinées au streaming en live.

La plateforme de streaming vidéo en direct Twitch, dont le but premier est la diffusion de
vidéo en live et non la vente de produits, a permis aux diffuseurs d’ajouter des liens a leurs
chaines redirigeant vers des sites d'achat et toucher ainsi des commissions. En 2016, la
plateforme de chat vidéo en direct “Live.me” a lancé une boutique officielle dans laquelle les
internautes peuvent acheter des produits présentés par leurs créateurs favoris en regardant la

diffusion (Cai & Wohn, 2019).

1.3. Les divers mode¢les de Live Shopping

Pour mettre en place une session de Live Shopping, les marques font souvent appel a des
personnalités connues d’internet telles que les KOL ou les KOC pour animer 1'émission,
présenter leurs produits et interagir avec le public afin de stimuler les ventes. Plusieurs

formats existent, avec pour chacun, ses propres atouts :

Premierement, les tutoriels. Ces démonstrations de maquillage animées par des mannequins
montrent d’une part comment appliquer et utiliser un produit spécifique et d’autre part,
peuvent suggérer d’autres produits en combinaison, augmentant ainsi les opportunités de

ventes Croisées.

Deuxiemement, les interviews avec des célébrités ou des influenceurs de renom d’un segment
pertinent, sont plus personnels et authentiques que les lancements de produits. De plus, ils

contribuent a renforcer la notoriété de la marque et a générer du trafic.
Troisiemement, les formats “derriére les coulisses” sont appréciés pour raconter 1’histoire

d’un produit ou de la marque et peuvent aider a renforcer I’image de marque et a fidéliser les

clients.
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Cependant, quel que soit le format choisi, la majorité des Live Shopping réussis intégrent des
activités interactives telles que des jeux, des quizz ou des cadeaux pour captiver les

internautes et les divertir sur toute la durée de la diffusion en direct (Arora et al., 2021).

1.4. Les différentes technologies et plateformes

Le livestreaming est une tendance existante depuis quelques années mais qui a gagné en
popularité principalement depuis la pandémie. Depuis la crise sanitaire, presque tous les
grands réseaux sociaux américains tels que YouTube Live, Instagram Live, LinkedIn Live,
Facebook Live, Twitch, Twitter et TikTok (Robertson, 2022) ont ¢élargi leurs services et ont
proposé¢ de nouvelles possibilités de live streaming, dont la plupart ont pour but de

développer le commerce sur les plateformes (Enberg, 2021).

Voici quelques exemples de médias sociaux proposant du Live Shopping :

e Facebook : En mai 2021, Facebook a instauré les “Live Shopping Fridays™ avec de
grandes marques allant de Sephora a Abercrombie & Fitch. Au cours de ces sessions,
les marques peuvent faire découvrir leurs produits grace a la fonctionnalité¢ de
shopping en direct du réseau social. A partir de ces livestreaming, les internautes
peuvent accéder aux produits présentés pour en apprendre davantage, les ajouter a
leur panier et passer commande directement grace a la fonction "Shops" lancée par

l'entreprise.

e Instagram : En mai 2020, Instagram a introduit des fonctionnalités de Live Shopping
pour les commercants qui utilisent son systtme de paiement in-app, Instagram
Checkout. Presque un an plus tard, en mars 2021, la plateforme a ¢largi son offre de
live streaming en proposant des Live Rooms, permettant aux utilisateurs d’ajouter
jusqu’a trois autres animateurs a leur live, doublant ainsi le nombre d'hdtes par

livestream de deux a quatre.

e Pinterest : En mai 2021, Pinterest a organisé son premier salon de live streaming

in-app® avec un groupe test composé de 21 créateurs en tant qu’hotes. Les internautes

® Vendredi du shopping en direct
5 intégré a I'application
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ont pu acheter les produits présentés lors de la diffusion par le biais d'épingles de

produits et commenter pour interagir avec les présentateurs.

e TikTok : En mars 2021, Walmart s’est associ¢ a TikTok pour un deuxieéme Live
Shopping sur la plateforme, peu aprés un essai pilote du programme de shopping en
livestream en décembre 2020. Aucunes données concernant le chiffre de vente n’a été
communiqué pour la premiére session, mais Walmart a déclaré a TechCrunch que la
marque avait enregistré sept fois plus de vues que prévu et une augmentation de 25 %

de son nombre de followers sur TikTok.

Les sessions de Live Shopping peuvent étre diffusées sur différentes plateformes digitales.
Elles peuvent avoir lieu aussi bien sur des médias sociaux, comme cités ci-dessus, ou sur les

propres sites internet et applications mobiles des marques.

2. De la Chine aux Etats-Unis: une tendance qui s'élargit

Cette nouvelle pratique de commerce en ligne a connu ses débuts en Chine, ou le Live
Shopping s’est rapidement répandu. La diffusion en direct a révolutionné le secteur de la
vente au détail et s'est imposée comme un canal de vente majeur en moins de cing ans, avec
un taux de pénétration de 10% (Arora et al., 2021). Selon une étude menée en 2020, pres de
66% des consommateurs chinois ont affirmé avoir effectué¢ des achats grace a la diffusion en
direct au cours de l'année précédente (AlixPartners, 2020). En 2021 en Chine, la somme des
biens et services achetés lors de sessions de Live Shopping représentait 132 milliards de
dollars, correspondant a 5% de la valeur marchande brute (GMV) totale du e-commerce
(Enberg, 2021). La méme année, le géant chinois du commerce en ligne Alibaba a déclaré
que la plateforme avait généré 61,7 milliards de dollars de valeur marchande brute (GMV) en
2020 sur sa plateforme de live streaming Taobao uniquement et que le nombre d'utilisateurs

actifs quotidiens sur la plateforme avait doublé par rapport a 2019 (Enberg, 2021).

Ces dernicres années, les ventes du commerce ¢électronique en Chine ont été¢ de plus en plus
influencées par les diffusions en direct de célébrités faisant la promotion de leurs produits par
le biais de chats interactifs en direct. (Houweling, 2021). Presque toutes les principales
plateformes de commerce en ligne en Chine proposent de la diffusion en direct, aussi bien

pour les vendeurs en ligne que pour les marques, comme Taobao.com, JD.com, VIP.com et
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Mogujie.com (Cai & Wohn, 2019). Ces sites internet proposent des événements en ligne qui
invitent des influenceurs ou travaillent directement avec les marques pour vendre leurs
produits. Taobao Live, exploit¢ par Abibaba, a déja collaboré¢ avec plus de 10.000
personnalités d’internet pour présenter et promouvoir toutes sortes de produits, tels que le

magquillage, les vétements ou encore la nourriture (Delacharlerie, 2017).

De nombreuses marques optent pour cette stratégie innovante sur le marché chinois. Pour
I’ouverture de sa nouvelle boutique en Chine, Starbucks a diffusé I’ouverture en direct sur
Taobao et a attiré 180.000 téléspectateurs en seulement trois heures (Cai & Wohn, 2019). Le
site. web Tmall.com a également opté pour le live streaming et a diffusé en exclusivité

I'événement de la sortie de 1'iPhone X en Chine (Marszatek, 2017).

Cependant, I’intérét pour la diffusion en direct augmente en dehors du marché chinois. En
suivant I’exemple de la Chine, certaines marques lancent leurs propres magasins et
événements en direct sur les marchés occidentaux pour promouvoir leurs produits, et plus
particulierement dans les domaines de la mode et de la beauté. L'un des premiers a I'adopter
est le détaillant de cosmétiques allemand Douglas, qui diffuse plusieurs émissions par
semaine dans des formats variés, allant des ateliers avec des experts aux interviews
d'influenceurs, et observe jusqu'a 40 % de taux de conversion (Gode, 2020). Dans le secteur
de la mode, Tommy Hilfiger a récemment étendu son programme de Live Shopping a
I'Europe et a I'Amérique du Nord apres avoir connu un réel succés en Chine, ou la diffusion a
attir¢ 14 millions de téléspectateurs et vendu 1 300 sweats a capuche en seulement deux
minutes (Warc, 2020). En 2020, Walmart a organisé une session de diffusion en direct d’un
événement de mode sur TikTok et a attiré sept fois plus de visiteurs que prévu et a augmenté

son nombre d’abonnés de 25% sur le réseau social (Perez, 2021).

Toutefois, aux Etats-Unis, ’intégration des fonctionnalités d’achats aux Live Streaming est
plutot récente et relativement lente en comparaison avec le marché chinois. L’achat de
produits présentés lors de diffusions en direct n’en est qu’a ses débuts et nombre croissant
d'entreprises commencent a proposer des produits et des services par le biais de la diffusion
en direct. Comme Ferragamo et Cartier dans le secteur des articles de luxe, Lowe's dans le
secteur de l'aménagement intérieur et Walmart dans diverses catégories de produits
(Robertson, 2022). Un sondage réalisé en avril 2021 par The Harris Poll, a révélé que 38%

des adultes américains ont déclaré avoir déja vu un Live Shopping d'une personne parlant
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d'un produit qu'ils pourraient vouloir acheter, mais seulement 7% ont déclar¢ avoir finalement

acheté le produit grace aux recommandations du vendeur (Enberg, 2021).

Cependant, 1'intérét pour le Live Shopping augmente en dehors de la Chine et la diffusion en
direct est hautement susceptible de devenir un moteur de croissance majeur pour le
commerce social a mesure que les capacités se développent et s'améliorent (Enberg, 2021).
Par ailleurs, la demande des consommateurs croit. Une récente enquéte a révélé que pres d'un
quart des adultes en dehors de la Chine aimeraient en savoir plus sur les nouveaux produits
grace a la diffusion en direct présentée par des influenceurs ou des représentants de marques

(Facebook 1Q, 2020).

3. Les moteurs du Live Shopping

Bien que le Live Shopping soit un phénoméne récent dans le domaine du commerce en ligne,
quelques études ont été menées pour déterminer les motivations des internautes a participer

aux diffusions en direct.

3.1. La valeur utilitaire

La valeur utilitaire est une notion qui est considérée de manicre objective et rationnelle
(Hanzaee & Khonsari, 2011) et qui correspond a la la mesure dans laquelle un produit ou

service fourni 1'utilité attendue (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Cela implique que le consommateur trouve les biens dont il est a la recherche (Babin et al.,
1994), réalise des économies de temps, d’argent et/ou d’effort (Rintaméki et al., 20006) et
profite d'une plus grande facilit¢é en termes d'accés, de recherche, de possession et de
transaction (Seiders et al., 2000). De ce fait, les motivations d'achat utilitaires comprennent
les désirs de commodité, de variété, de produits et de services de qualité et de prix

raisonnables (Sarkar et al., 2018).

Le comportement utilitaire du consommateur peut étre décrit comme une fonction rationnelle
et liée a la tache, dans laquelle la perception de la valeur utilitaire des achats est associée a
certains besoins de consommation qui motivent les activités d'achat (Hanzaee & Rezaeyeh
2013). Selon To et al (2007) et Ferrand et Vecchiatini (2002), ce comportement est marqué

par, principalement, la réduction de colts ainsi que par la maximisation de I’utilité.
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Pour résumer, la valeur utilitaire des achats est constatée lorsque le besoin qui a initi¢ 1’achat
a été satisfait (Babin et al.,, 1994). Cette valeur augmente si les produits sont obtenus

facilement, car les consommateurs sont concernés par I’efficacité d’achat (Opaloglu, 2012).

3.1.1. La valeur utilitaire en ligne

Dans le cadre des achats en ligne, certaines ¢tudes (Bridges & Florsheim, 2008 ; Overby &
Lee, 2006) ont démontré que la valeur utilitaire est davantage liée a I’intention et au
comportement d’achat que la valeur hédonique. En effet, lorsque les consommateurs achetent
en ligne, ils se soucient principalement de la 1égitimité du vendeur ainsi que de I’authenticité
du produit (Chen & Dhillon, 2003). Lors de Live Shopping, les internautes sont en mesure de
voir le visage et les expressions du vendeur, le décor (I’arriere-plan, le présentoir etc.) et les
produits présentés. L’instantanéité des sessions offre aux internautes plus d’authenticité car
les diffusions sont en direct et ne peuvent, contrairement a la publicité, pas étre modifiées
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). L’authenticité est un élément trés important puisqu’il

permet d’instaurer la confiance dans la relation (Eggers et al., 2013).

Le fait que les clients ne peuvent ni toucher, ni essayer les articles avant de les acheter en
ligne constitue une réelle préoccupation qui augmente le risque pergu des achats sur internet
(Lee et al., 2010). Certains sites internet utilisent diverses méthodes et technologies comme le
zoom, les images 3D ou encore 1’essayage virtuel pour mieux visualiser les articles vendus.
Pourtant, les clients s’attendent tout de méme a une meilleure qualité et a un article plus beau
lorsqu’ils regoivent leur commande en raison des images retouchées sur le site internet. En
revanche, le Live Shopping offre la possibilité aux visionneurs de voir le produit porté par
une vraie personne, montrant une silhouette réelle et sans artifices, aidant ainsi la prise de

décision éclairée (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

A I’'inverse des achats en magasin physique, les clients et les vendeurs sont distancés dans le
temps et dans I’espace, sans réseau humain (c’est-a-dire audio et vidéo) et sans retour
d’information et de possibilit¢ d’apprentissage (Nohria & Eccles, 1992 ; Yoon, 2002). Ainsi,
la réactivité est un élément important des ventes en ligne qui permet d’accroitre les
expériences de navigation en ligne des visiteurs, leur attitude et leurs intentions
comportementales (Van Noort et al., 2012). Elle est définie comme la faculté a répondre de

manicre rapide aux demandes des clients (Zeithaml, 2000) et peut se mesurer en évaluant la
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rapidité de réponse d’une entreprise envers ses clients (Van Riel et al., 2001). Compte tenu de
la dimension spontanée et interactive du Live Shopping, les internautes sont en mesure de
poser leurs questions directement dans le chat et d’obtenir une réponse dans 1I’immédiat,
favorisant ainsi I’interactivité, la perception de connexion et I’engagement (Wang et al.,

2000).

3.2. La valeur hédonique

La valeur hédonique refléte, selon Babin et al (2014), les bienfaits récréatifs, expérientiels et
émotionnels de 1’acte d’achat. Selon Choo et al (2012) elle peut étre définie comme un
sentiment émotionnel semblable au bonheur lorsque le produit ou le service apporte des

sentiments ou des expériences mémorables aux consommateurs.

La valeur hédonique est souvent associée au caractere ludique d’un site internet (Jarvenpaa &
Todd, 1997) et permet de se différencier des autres sites internet et d’augmenter la
satisfaction client (Eighmey, 1997). Cette dimension amusante correspond au coté
divertissant, intéressant et agréable d’une expérience (Moon & Kim, 2001) en incluant des

sentiments comme 1’excitation, le plaisir et I’enthousiasme (Mathwick et al., 2001).

3.2.1. La valeur hédonique en ligne

Le Live Shopping permet aux vendeurs en ligne de présenter leurs produits directement en
action. Le fait de pouvoir voir I’hdte de la session montrer le produit ou porter un vétement
en direct, permet d’offrir une expérience plaisante et amusante aux visionneurs, qui peuvent y

voir une ressemblance avec un défilé de mode (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Aussi, les offres flash et réductions que certains diffuseurs offrent aux internautes, leur
donnent le sentiment d’avoir fait une bonne affaire et ainsi, d’avoir relevé un défi (Arnold &
Reynolds, 2003). En effet, 'une des principales motivations d’acheter en ligne vient du

plaisir que procure la recherche de bonnes affaires selon Wolfinbarger et Gilly (2001).

Certaines marques organisent également des jeux concours en direct pour donner la
possibilité aux visionneurs de remporter divers cadeaux. De cette activité nait I’excitation
dans D’attente de savoir s’ils recevront un cadeau (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Le

coté dynamique du Live Shopping et la possibilité d’interagir en direct entre les hotes et les
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internautes rendent [’expérience d’autant plus ludique, engageante et excitante

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

4. Les avantages du Shopping en live

Les avantages que confére le Live Shopping sont nombreux.

Premiérement, le Live Shopping permet, pour les entreprises, de faire des conversions
immédiates. Etant divertissante et immersive, la diffusion en direct incite les visionneurs a
regarder la session plus longtemps. Il permet également de raccourcir le parcours de décision
des clients, de la prise de conscience a l'achat, grace aux interactions en temps réel et a la
possibilité d’obtenir une réponse ou une information immédiatement. Cela permet de réduire
le temps de décision et le niveau d’incertitude, tout en augmentant la confiance de I’acheteur.
Pour créer un sentiment d’urgence et accélérer davantage le processus d’achat, des
promotions limitées dans le temps peuvent étre utilisées par les vendeurs. Les sociétés
rapportent des taux de conversion proches de 30 %, soit jusqu'a dix fois supérieurs a ceux du

commerce €lectronique traditionnel (Arora et al., 2021).

Deuxi¢mement, il offre une expérience d’achat plus personnelle et authentique. En effet, les
consommateurs sont a la recherche de produits et services sur la base des recommandations et
de conseils de personnes en qui ils ont confiance, qu’il s’agisse de famille, d’amis ou
d'influenceurs qu'ils suivent sur les meédias sociaux. Ils cherchent a se sentir inspirés,
informés et confiants de ce qu’ils achétent. Le Live Shopping social répond a ces attentes en
offrant une expérience d'achat améliorée qui stimule la découverte, permet la personnalisation
et valorise l'expertise et l'authenticit¢ des individus dans le but d’instaurer la confiance

(Accenture, 2022).

Troisiémement, la diffusion en direct est un moyen efficace de faire découvrir de nouveaux
produits ou de nouvelles catégories de produits et d’apprendre aux consommateurs a les
utiliser de la bonne maniere. Elle peut étre particuliérement intéressante lors d’un lancement
de produits sur le marché par exemple. Lorsqu’ils sont bien planifiés, les événements de
diffusion en direct créent du bruit autour d’eux avec leur co6té original et innovant, a la
sensation de communauté qu'ils peuvent procurer et a l'engouement que les organisateurs

suscitent (Robertson, 2022).
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Pour finir, la diffusion en direct renforce ’attrait et la différenciation de la marque par rapport
a ses concurrents. En effet, lorsque le Live Shopping est qualitatif, il permet accroitre I’attrait
et son coté distinctif, par I’innovation et la nouveauté et permet d’attirer plus de trafic sur son
site internet. Cela aide a renforcer le positionnement de la marque aupres des clients existants
et attire une nouvelle cible, plus jeune et plus sensibles aux nouvelles expériences d’achats
innovantes. Pour certaines entreprises, l'augmentation de leur part de marché aupres des
jeunes peut atteindre 20 % (Arora et al., 2021). En effet, le Live Shopping est trés populaire
aupres de la génération Z et des millenials, des segments de marché attractifs pour de

nombreuses marques (Robertson, 2022). .

3. L’engagement des consommateurs en ligne

La relation entre les marques et les consommateurs est devenue un élément essentiel du
marketing (Fournier & Avery, 2011). Les organisations sont continuellement a la recherche
d’engagement de la part de leurs clients vis-a-vis de leur marque et ce, principalement en
ligne. Dans cette partie, nous explorerons plus en détail la notion d’engagement en ayant un
focus sur I’engagement des consommateurs en ligne, I’interactivité, la notion de confiance
ainsi que les valeurs percues. Nous ¢étudierons également les conséquences de I’engagement
des consommateurs sur leurs comportements et mettrons 1’accent sur I’intention d’achat et la

fidélité.

1. Le concept d’engagement

Le concept d'engagement a été exploité a 1’origine dans de nombreuses disciplines telles que
la psychologie, la sociologie et le comportement organisationnel et a, plus récemment, été

étudié dans le cadre du marketing et de la communication.

Bien que le concept d’engagement ait ét¢ plus largement utilis¢é dans la littérature
universitaire sur le marketing depuis 2005 (Brodie et al., 2013), il existe aujourd’hui un grand
nombre de définitions de l’engagement, mais elles sont souvent discordantes et peu

cohérentes (Chan et al., 2014).
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1.1. L’engagement des consommateurs

L’engagement des consommateurs (EC) est un concept sous-jacent du terme général de
I’engagement et a été plus amplement étudié¢ dans la littérature du marketing au cours des
derniéres années. Faute d'accord commun quant a la définition exacte de I'engagement au
sens général, l'interprétation de I'engagement des consommateurs reste, a ce jour, vague et
sujette a controverse (Chan et al., 2014). Cependant, certains chercheurs se sont penchés sur

la question et ont tenté d’apporter une définition plus précise a ce terme.

De nombreux auteurs se sont accordés pour définir I’engagement comme une manifestation
du comportement des consommateurs envers une marque allant au-dela du comportement
d'achat (Van Doorn et al., 2010) et comme une volonté de perpétuer une relation précieuse et
appréciée sur le long terme (Jones et al., 2010 ; Alteren & Tudoran, 2016) comme le

définissent Morgan et Hunt (1994) « une volonté durable de continuer une relation ».

L’engagement des consommateurs est décrit par Sedley et Perks (2008) comme « des
interactions répétées qui renforcent l'investissement émotionnel, psychologique et psychique
d'un client envers une marque (produit ou entreprise) ». Les termes les plus importants de
cette définition étant “répétées” et “investissement”, les auteurs mettent I’expérience client au
coeur du concept d'engagement. Ils ajoutent qu’ « ume expérience client positive et
satisfaisante est une condition préalable a l'engagement, mais l'engagement client ne peut
avoir lieu qu'apres un certain nombre d'expériences satisfaisantes ». Les marques désireuses
d’établir une relation basée sur I’engagement doivent donc offrir une expérience positive et

plaisante aux consommateurs, et cela plus d’une fois.

Ainsi, ’engagement des consommateurs résulte d’une expérience avec une marque et peut
étre décrit comme 1’intérét constant et la capacité du client a étre entiérement investi par un
objet de consommation, tel qu’un site internet ou une marque (Abdul-Ghani et al., 2011). Par
conséquent, Vivek et al (2012) le définissent comme « ['intensité de la participation d'un
individu aux offres et/ou aux activités d'une organisation et le lien qu'il entretient avec elles,
a l'initiative soit du client, soit de l'organisation » et qu’il est composé d' « éléments cognitifs,

émotionnels, comportementaux et sociaux ».
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La relation entre les marques et les consommateurs est profitable a tous : elle permet aux
consommateurs de ressentir de la satisfaction en s’attachant davantage aux marques et permet
aux entreprises de mieux comprendre les besoins des consommateurs, d’y répondre, de les
fidéliser et ainsi, accroitre leur rentabilité (Hudson et al., 2016). Pour atteindre ces objectifs,
il convient de renforcer les liens et les interactions entre les marques et les consommateurs

dans le but de favoriser les relations durables et enrichissantes entre eux.

A partir des définitions ci-dessus, nous pouvons conclure que I’engagement des
consommateurs résulte d’un état psychologique survenant chez le consommateur a la suite
d’interactions et d’expériences uniques répétées entre le client et I’entreprise, dans le but de

créer une relation long terme entre eux, basée sur la confiance.

1.2. L’engagement des consommateurs en ligne

Le terme engagement a été de plus en plus utilisé dans la littérature et en gestion depuis les
années 2000 cependant, peu d’études ont ét¢ menées sur I’engagement des consommateurs en
ligne (Brodie et al., 2013). Il n'y a pas de véritable unanimité sur ce qu'est I'engagement dans

les médias sociaux et sur la maniére de le mesurer.

Une bonne relation entre deux partenaires est, de maniere générale, a 1’origine de
I’engagement en ligne (Liang & Chen, 2009) et il se caractérise par « une relation active avec
une marque, telle que personnifiée par son site Web et autres entités technologiques
designées pour communiquer les valeurs de la marque » (Brodie et al., 2013). Il s’agit,
autrement dit, d’une relation positive entre une marque et un consommateur, basée sur le

partage et I’interaction sur internet.

Brodie et al (2013) définissent I’engagement comme « un moyen de créer, de construire et
d'améliorer les relations avec les consommateurs ». C’est pourquoi les marques engagent
fréquemment leurs consommateurs en ligne en leur proposant des opportunités de
co-développement. Les clients peuvent alors contribuer aux performances de I'organisation en
aidant au développement de nouveaux produits, services ou marques (Brodie et al., 2013), ce
qui, selon la littérature, peut aboutir au renforcement de I’engagement affectif des

consommateurs envers la marque (Calder et al., 2009).
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L’interactivité est une notion importante du concept de I’engagement des consommateurs en
ligne. La notion d’interactivité se rapporte aux caractéristiques de la plateforme en ligne
concernée et a sa faculté¢ de simplifier la création de contenus et de messages interactifs
(Steuer, 1992). 11 existe de nombreuses méthodes d’interactivité en ligne, comme la formation
de communautés virtuelles, qui permettent aux clients d’écrire des messages personnels et
d’échanger avec d’autres internautes en temps réel (Sashi, 2012), favorisant ainsi le
témoignage d’attitude positive a 1’égard des plateformes en ligne, considérées comme plus

interactives (McMillan et al., 2003).

1.2.1 Les communautés virtuelles de marque

Avec la montée en puissance des réseaux sociaux, les marques s’infiltrent dans les communautés
virtuelles dans le but d'accroitre I’engagement et la fidélité des clients envers elles (Armstrong &

Hagel, 1996).

La communauté virtuelle de marque a ¢ét¢ définie par De Valck, Van Bruggen et Wierenga
(2009) comme étant « une communauté en ligne spécialisée, non liée géographiquement,
basée sur des communications et des relations sociales entre les consommateurs d'une

marque ».

Les avantages des communautés en ligne de marque pour les entreprises sont nombreux.
Selon McAlexander et al. (2003), il existe une corrélation positive entre l'intégration des
consommateurs dans une communauté et leur satisfaction, ainsi que leur fidélité envers la
marque. De plus, Casald et al (2007) ont démontré ’effet bénéfique de la participation a une

communauté de marque en ligne sur la confiance et la fidélité envers la marque.

Ainsi, comme ’expriment Brodie et al (2013), I’engagement des consommateurs au sein
d’une communauté virtuelle se traduit par des expériences interactives entre les
consommateurs et une marque ou entre d’autres membres de la communauté et traduit la

satisfaction, la confiance et la fidélité envers la marque.

1.3. Différentes raisons de I’engagement

Selon la littérature, il existe trois composantes de 1’engagement qui reflétent les raisons de
poursuite de la relation. L’engagement normatif, 1’engagement calculé et I’engagement

affectif (Cater & Zabkar, 2009). Ces trois formes d’engagement se rattachent a des états
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psychologiques’, mais proviennent de motivations bien différentes qui marquent la volonté de

maintenir la relation (Geyskens et al., 1996).

Premiérement, 1’engagement normatif (ou le moral) correspond a une forme d’attachement
due a des obligations ressenties (Cater & Zabkar, 2009). La relation est maintenue parce que
les partenaires estiment qu’ils doivent rester dans la relation (Geyskens et al., 1996) et est

basée sur un sentiment d’obligation (Yiicel et al., 2014).

Deuxieémement, I’engagement calculé (ou la continuité) est défini comme un attachement dii
a des raisons instrumentales. Il est caractérisé par la nécessité du maintien de la relation lié
aux couts ¢élevés de changement de partenaire associés au départ ou li¢ a l'absence
d'alternatives (Cater & Zabkar, 2009). Il repose sur les contraintes structurelles pergues liées a
son partenaire et incarne donc une motivation négative pour la poursuite de la relation

(Geyskens et al., 1996).

Pour finir, ’engagement affectif correspond a un attachement li¢ a la sympathie et a
l'identification. Il implique une volonté de rester dans la relation par appréciation (du
partenaire et du partenariat) et par sentiment de loyauté et d’appartenance (Cater & Zabkar,
2009) et fait ressentir « un sentiment généralisé de considération positive et d'attachement a
l'organisation » (Konovsky & Cropanzano, 1991). L’engagement affectif est un élément
central de la gestion des relations. Il tient un role majeur dans la prédiction et la préservation
de la fidélité¢ des clients dans les relations ainsi que dans l'intention d'achat en ligne des
clients (Johnson et al., 2008). C’est précisément cet engagement qui sera au cceur de notre

étude.

Cependant, bien que 1’engagement soit défini comme I’interaction de ces trois composantes,
les conséquences de celles-ci se différencient dans tout échange relationnel (Jones et al.,

2010).

1.4. Différents degrés d’engagement

La littérature fait état de différents niveaux d’engagement. Les utilisateurs ayant un niveau

d'engagement faible sont considérés comme passifs car se contentent simplement de

7 Un état psychologique correspond a des attitudes et des convictions relativement stables a I'égard
de la relation qui découlent de l'interaction (Hudson & Robins, 1982).
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consommer le contenu tandis que les consommateurs ayant un niveau d'engagement élevé
créent du contenu et ont un role actif aupres de la marque (Agostino & Arnaboldi, 2016). Par
conséquent, les consommateurs les plus engagés sont en mesure d'avoir un lien direct avec la

marque en partageant leur avis et plus généralement, du contenu.

Delahaye Paine (2011) fait état de cinq niveaux d’engagement. Premierement, le “lurking”,
correspondant aux mentions j’aime des internautes. Ces internautes deviennent ensuite des
“casual” en suivant la marque et en téléchargeant son contenu. Suite a cela, ils deviennent des
utilisateurs actifs en participant davantage et en utilisant des “hashtags”. Ensuite, lorsque les
internautes s’enregistrent sur le site internet et se créent un compte, ils se font “committed”.
Et pour finir, les loyaux sont les utilisateurs qui achétent de manicre répétitive (Delahaye

Paine, 2011).

Ainsi, les médias sociaux représentent une bonne facon de lier les consommateurs aux
marques dans le but de les engager tout au long du cycle de vie du produit (Roch & Mosconi,

2016) ou tout au long du cycle d’engagement des consommateurs (Malhotra et al., 2013).

Nombreuses sont les raisons pour lesquelles les internautes actifs suivent une marque sur les
réseaux sociaux. Selon une étude menée par eMarketer, 52 % des américains interrogés disent
s’abonner a une marque parce qu'ils sont loyaux envers elle et seulement 21 % s'abonnent
dans le but d'effectuer un achat (eMarketer, 2016). En effet, I'engagement envers une marque

serait une étape essentielle menant a la loyauté selon De Vries et Carlson (2014).

2. L’importance de I’engagement dans le cadre du Live Shopping

L’engagement des consommateurs est fondamental dans le cadre de la diffusion en direct
puisqu’il est étroitement li€ aux performances de l'entreprise. Plusieurs raisons en font un

¢lément essentiel du Live Shopping.

Premiérement, 1’engagement des consommateurs ne représente pas uniquement un €élément
stratégique impératif pour créer et conserver un avantage concurrentiel, mais constitue
également un précieux indicateur quant aux performances futures de ’entreprise (Sedley,

2008). Neff (2007) percoit plus précisément I'engagement des consommateurs comme un
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moteur essentiel de la croissance des ventes, tandis que Voyles (2007) affirme que

'engagement améliore la rentabilité.

Deuxiemement, grace a ’interaction en temps réel entre les consommateurs et les diffuseurs
de Live Shopping en communiquant de maniére synchrone, les internautes éprouvent un
sentiment de présence sociale (Gefen & Straub, 2004). Ce sentiment contribue a renforcer la
confiance et a réduire les doutes des consommateurs au sujet des produits présentés

virtuellement (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Troisiemement, le Live Shopping offre la possibilité aux internautes de prendre part & une
expérience d’achat trés interactive sur le plan social, dépassant le cadre du simple
comportement d’achat (Brodie et al., 2013). L’interaction entre les consommateurs et les
diffuseurs se déroulant en temps réel et étant visible par tous les spectateurs présents,
I’engagement peut d’une part améliorer I’expérience d’achat des internautes mais également

inciter les autres consommateurs a interagir (Yu et al., 2022).

De plus, ’engagement des consommateurs place les conversions sur le long terme de maniere
plus stratégique et repose sur le fait qu'en donnant la priorit¢é a la maximisation des
conversions, la probabilité de conversions répétées peut étre réduite. De ce fait, 1I’objectif de
I’engagement est d’encourager a long terme la loyauté et la défense des intéréts de la part des

clients (Sedley & Perks, 2008).

3. La confiance : au coeur de la relation entre les marques et les

consommateurs

La confiance est un pilier essentiel au développement de la relation entre une marque et ses

consommateurs.
En effet, la confiance est I'émotion générée par les interactions entre les marques et les
consommateurs (Watzlawick & Roskis, 1978) et survient, selon Morgan et Hunt (1994) «

lorsqu'une partie a foi en la fiabilité et l'intégrité d'un partenaire d'échange ».

Selon Gurviez et Korchia (2002), la confiance envers une marque peut étre définie comme «

une variable psychologique qui reflete un ensemble de présomptions accumulées quant a la
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crédibilite, l'intégrité et la bienveillance que le consommateur attribue a la marque ».
Geyskens et al (1998) quant a eux, déterminent la confiance comme « la mesure dans

laquelle une entreprise croit que son partenaire d'échange est honnéte et/ou bienveillant ».

Deux ¢léments essentiels du concept de confiance semblent se dégager en psychologie
sociale : la confiance en I’honnéteté du partenaire ainsi que la confiance dans sa bienveillance
(Larzelere & Huston, 1980 ; Rempel et al., 1985). L’honnéteté se référe a la persuasion que le
partenaire tient sa parole, qu’il tient ses promesses et qu’il est sincére (Morgan & Hunt, 1994
; Scheer & Stern, 1992) tandis que la bienveillance traduit la conviction que le partenaire
s'intéresse au bien-étre de I’entreprise et ne prendra pas de décisions inappropriées qui
pourraient avoir un impact négatif sur celle-ci (Anderson & Narus, 1990 ; Anderson & Weitz,

1989).

En d’autres termes, il s’agit de la croyance en 1’agissement dans 1’intérét du partenaire basé
sur la bienveillance et I’honnétet¢ a la suite d’échanges entre les marques et les

consommateurs.

Ainsi, en s’adressant aux consommateurs, les marques peuvent interagir avec eux et si ces
interactions sont jugées satisfaisantes par les consommateurs, elles peuvent permettre
d'instaurer la confiance dans la relation établie. Par conséquent, plus 1’engagement est élevé,
plus la confiance au sein de la relation sera importante puisque les consommateurs auront le

sentiment de compter aux yeux de la marque et qu’elle se soucie d’eux (Vivek et al., 2012).

4. De I’engagement a I’intention d’achat

En 1985, Ajzen a introduit le concept d'intention, qui se référe a la probabilité subjective

qu'une personne soit préte a effectuer une action spécifique (Ajzen, 1985).
Par la suite, cette notion a été ¢largie a celle de I’intention d'achat, qui peut étre définie
comme « une probabilité d’achat subjective basée sur le degré de planification de [’acte

d’achat » (Bressoud, 2001).

L' intention d'achat témoigne donc d'une forte probabilité d'achat effectif, tout en traduisant

I’engagement positif d'un consommateur. L’engagement des consommateurs en ligne permet
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de susciter des interactions positives et va au-dela du comportement d’achat (Van Doorn et
al., 2010) dans le but d’atteindre un investissement cognitif, émotionnel et comportemental
dans les échanges entre les consommateurs et la marque (Hollebeek, 2011) pour attirer
l'attention des acheteurs et de les inciter a choisir un produit de cette marque (Kim & Ko,

2012).

Dans cette présente étude, il sera question d’intention d’achat par le biais du Live Shopping.
Les recherches ont identifi¢ deux ¢éléments qui impactent I’intention d'achat dans cette
situation. D’une part, 1’effet positif des médias sociaux sur la valeur pergue et sur 1’intention
d’achat grace aux réseaux virtuels et aux communautés de cette technologie (Zafar et al.,
2021). Et d’autre part, les interactions positives entre les vendeurs et les consommateurs. En
effet, I’intention d’achat est plus importante lorsque les échanges sont positifs et lorsque les
vendeurs apportent une réponse rapide aux internautes lors des diffusions en direct (Chong et

al., 2018).

5. De I’engagement a la fidélité a la marque

Le concept de fidélité envers une marque inclut deux dimensions a sa définition : la fidélité
comportementale et la fidélité attitudinale. La fidélit¢ comportementale se traduit par I’acte
de réachat d’une marque pas les clients, tandis que la fidélité attitudinale concerne 1’attitude

des consommateurs a 1’égard de la marque (Kumar & Reinartz, 2006).

Ainsi, la notion de fidélité peut étre définie comme un concept plus élaboré que le simple
comportement de répétition des achats de la marque (Johnson et al., 2006) en intégrant une
perspective d'attitude. C’est-a-dire en examinant la relation qui se développe entre le client et
la marque et en mettant en avant le fait que la fidélité ne peut étre présente sans engagement

(Morgan & Hunt, 1994).

La fidélité a la marque est pergue comme une mesure indispensable de la préférence et du
succes d’une marque, c’est une référence utilisée pour évaluer la force de celle-ci. Une forte
fidélité envers la marque indique que les consommateurs sont trés attachés a elle et ne sont

pas enclins a la remplacer (Keller, 1993).
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Selon Rissanen et Luoma-Aho (2016), il a ét¢ démontré que ’engagement positif des
consommateurs améliore la perception de la marque et de sa réputation, incite a la fidélité et
crée des liens affectifs avec la marque. Des recherches indiquent que les initiatives
commerciales d'une entreprise sur les réseaux sociaux ont un impact bénéfique sur les
revenus et sur la fidélisation de la clientele (Erdogmus & Cigek, 2012 ; Stephen & Galak,
2012).

En outre, certaines ¢études sur la fidélité attitudinale ont mis en lumicre que I’engagement
¢était un bon moyen de distinguer la véritable fidélité¢ de la fausse (Garnier, 2006), en prenant
en compte I’engagement des consommateurs comme une expression de leur attachement

envers la marque et leur volonté de rester client aupres d’elle.

Malgré un manque de recherches directes sur la fidélit¢ a la marque dans le cadre du Live
Shopping, des études antérieures ont permis de démontrer que les influenceurs facilitent
positivement 1’attitude des consommateurs envers la marque. De ce fait, il est donc
recommandé de collaborer avec des personnalités influentes d’internet, qui sont percues
comme générant un niveau d’interaction ¢€levé avec leur communauté, car cela contribue a
créer une image de marque positive (Breves et al., 2019). Les influenceurs en qui les
internautes ont confiance ont tendance a renforcer une attitude positive envers la marque, une
intention d’achat élevée et la volonté de recommander la marque a leur entourage (Tabellion

& Esch, 2019).

4. Synthese de la revue de littérature et formulation des hypothéeses

Dans cette derniere partie qui constitue la revue de la littérature, nous nous attacherons a faire
une synthése de celle-ci pour résumer les informations énoncées. Nous étudierons ensuite le
modele conceptuel réalisé a partir de la revue de littérature et nous en déduirons les
hypothéses nous permettant de répondre a la problématique. Ces hypothéses seront testées
dans un second temps, lors d’entretiens semi-directifs qui feront I’objet de I’étude terrain a

suivre.

1. Synthese de la revue de littérature

La revue de la littérature nous a permis d’approfondir les notions clés de cette étude et

d’entrevoir une approche de notre problématique.
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Le commerce social, dont fait partie le Live Shopping, est un canal de vente basé sur les
médias sociaux et intégrant une dimension sociale, interactive et engageante. Il permet de
simplifier le parcours d’achat mais également d’améliorer I’expérience client en la rendant
plus humaine et plus divertissante. Solidement ancré dans les pratiques de consommation en
Chine, la tendance du commerce social s’¢largit vers 1’Occident et I’Amérique ou sa
croissance semble trés prometteuse. Pourtant, bien que le développement du commerce social
ne suive pas la courbe a succeés du marché chinois et qu’il soit fortement probable qu’il
progresse de maniére différente sur les marchés européens et américains, le commerce social

prend de plus en plus d’ampleur a I’international.

Les professionnels et les experts du secteur s’accordent pour dire que le Live Shopping s’est
imposé comme une tendance populaire aupres des internautes rendant 1’expérience client
immersive et engageante. En interagissant en temps réel avec les vendeurs et les influenceurs
lors des diffusions en direct et en fournissant des informations précises et immédiates, il est
possible de réduire l'incertitude, d’augmenter le niveau de confiance et d'impliquer des
facteurs hédoniques et utilitaires incitant les consommateurs a s'engager dans des processus
de consommation (Xu et al., 2020). L’interaction entre les consommateurs et les diffuseurs se
déroulant en temps réel et étant visible par tous les spectateurs présents, I’engagement permet
d’améliorer I’expérience d’achat des internautes tout en incitant les autres consommateurs a

interagir (Yu et al., 2022).

L’engagement des consommateurs permet de susciter des interactions positives allant au-dela
du comportement d’achat (Van Doorn et al., 2010) dans le but d’atteindre un investissement
cognitif, émotionnel et comportemental dans les échanges entre les consommateurs et la
marque (Hollebeek, 2011) pour attirer l'attention des acheteurs et les inciter a acheter un
produit de cette marque (Kim & Ko, 2012). Ces engagements positifs permettent ¢galement
d'améliorer la perception de la marque et de sa réputation, les incitent a la fidélité et créent

des liens affectifs avec la marque.
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2. Modg¢le conceptuel proposé

Basé sur la recherche de littérature, un modele conceptuel appliqué au Live Shopping peut
étre proposé, incluant les notions de confiance, d’engagement, de fidélit¢ a la marque et

d’intention d’achat évoqués au cours de la revue de littérature.
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Figure 1 : Modele conceptuel proposé

Ce modele conceptuel repose sur le schéma proposé par Wongkitrungrueng et al (2018), qui a
été utilisé dans un cadre quantitatif, comme la plupart des recherches menées sur le Live
Shopping. Nous allons compléter ce cadre théorique en y ajoutant les dimensions de fidélité,
d’intention d’achat et d’image de marque et allons procéder a une étude qualitative pour

explorer davantage le concept d’engagement sur le terrain francais.

3. Formulation des hypothéses

Sur la base de I'analyse de la littérature et du modele conceptuel proposé, nous pouvons émettre les

hypothéses suivantes :

e HI : Les valeurs utilitaires et hédoniques permettent 1’engagement envers la marque lors des
Live Shopping
e H2: D’engagement des consommateurs lors des Live Shopping augmente la confiance a

I’égard de la marque
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e H3 : L’engagement des consommateurs lors des Live Shopping engendre une intention
d’achat
e H4 : L’engagement des consommateurs lors des Live Shopping augmente la fidélité a 1’égard
de la marque
e HS : L’engagement des consommateurs lors des Live Shopping offre une meilleure image de
marque
L’étude terrain a suivre aura pour but de confirmer, d'infirmer ou de nuancer les hypothéses
formulées. Pour cela, nous utiliserons une approche qualitative qui permettra « d’étudier les
phénomeénes en profondeur et dans leur contexte afin d’identifier les liens entre ces derniers »

(Kalika et al., 2018).

ETUDE TERRAIN

1. Présentation du terrain

1.1. L’étude et ses objectifs

L’objectif de cette étude est de pouvoir confirmer ou infirmer les hypothéses émises a la suite
de la revue de littérature, grace a une étude terrain qualitative, pour répondre a notre

problématique, qui est :

Quels facteurs influencent I’engagement des consommateurs lors des Live Shopping ?
Et quel est le résultat de ’engagement sur le comportement des consommateurs a

I’égard des marques ?

L’objectif de cette problématique est d’expliquer le phénomene de I’engagement autour du
Live Shopping et de mesurer son impact sur le comportement des consommateurs a la suite

d’une session.
Ainsi, nous espérons apporter davantage de connaissance et de compréhension tant pour la

recherche que pour les entreprises souhaitant implémenter le Live Shopping comme nouveau

canal de vente en ligne.
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1.2. Terrain de recherche

Le but de cette étude étant d’étendre la revue de littérature et d'avoir une meilleure
compréhension de I’engagement des consommateurs et ainsi, de leur comportement lors de
diffusions en direct, il nous paraissait judicieux d’opter pour une démarche qualitative. Nous
avons opté pour des entretiens semi-directifs dans le but de mieux comprendre leur ressenti et
de connaitre avec plus de précision et de richesse les raisons de leur engagement, de leur

fidélité et de leur intention d’achat envers les marques grace au Live Shopping.

Nous avons donc décidé de nous intéresser aux consommateurs qui regardent des diffusions
en direct. Pour cela, nous avons sélectionné parmi notre entourage les personnes qui ont pour
habitude de regarder des Live Shopping ou qui en ont visionné au moins un au cours des trois
mois passés. De ce fait, les diffusions en direct étaient récentes et leur ressenti encore frais.
Nous avons volontairement choisi des répondants avec un tempérament bavard ou loquace
pour pouvoir récolter des informations pertinentes et riches en lien avec notre problématique
(Patton, 2015) et avec lesquels une relation de confiance était déja instaurée pour les aider a
s’exprimer le plus librement possible. Cependant, n’atteignant pas le nombre de dix
répondants avec nos connaissances, nous avons complété notre échantillon par des

internautes rencontrés lors des Live Shopping auxquels nous avons nous-méme participé.

1.3. Méthode et prise de contact

Pour les répondants faisant partie de notre entourage, nous les avons contactés par téléphone
ou de vive voix lorsque nous les avons rencontrés, en leur présentant en bref le sujet de
I’étude, sans trop entrer dans les détails pour ne pas biaiser leurs réponses futures. Les
répondants rencontrés lors de Live Shopping ont été contactés par 1’application Messenger.
Nous leur avons envoyé un message pour nous présenter, donner quelques indications sur la
nature de la demande et nous leur avons brievement expliqué le déroulé de I’entretien et la

durée.

Tous les répondants ont préalablement été avertis de I’enregistrement de ’entretien et de
I’anonymat des réponses. Bien entendu, ils n’ont pas regu le questionnaire en amont pour ne
pas pouvoir réfléchir et ni préparer leurs réponses. De ce fait, nous pouvions recueillir leur

témoignage le plus authentique et spontané possible.
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1.4. Durée et déroulement des entretiens semi-directifs

Notre objectif était d’échanger avec nos répondants pour une durée minimale de 30 minutes,
sans avoir de durée maximale, pour pouvoir recueillir le maximum d’informations et pour

réaliser ensuite une analyse la plus compléte possible.

Nos entretiens ont principalement eu lieu lors du mois de mai. Lorsque cela était possible,
nous avons organisé un rendez-vous en face-a-face. De ce fait, nous étions en mesure
d’établir un meilleur lien avec les répondants et de pouvoir percevoir les émotions lorsqu’ils
s’exprimaient. Si un entretien physique n’était pas possible pour des raisons géographiques
ou de temps, nous avons opté pour le canal de visioconférence Zoom en prenant soin
d’activer respectivement la caméra pour tout de méme avoir une connexion et un lien avec les
interrogés. Les entretiens ont tous été¢ enregistrés avec 1’application dictaphone de notre

téléphone portable et avec I’application Zoom lors des entretiens en distanciel.

1.5. Mode de collecte des données

Nous avons fait le choix d’entretiens semi-directifs pour amener le répondant a « livrer des

informations riches et détaillées » (Kalika et al., 2018).

Nous avons, en amont des échanges, préparé un guide d’entretien dans le but de couvrir
toutes les thématiques souhaitées pour répondre a nos objectifs d’étude. Ce guide nous a servi
de fil conducteur de la discussion et a été amélioré au fur et a mesure des entrevues. Il nous a
aidé a identifier les sujets que nous voulions traiter en fournissant des mod¢les de questions a

poser, que nous avons adapté selon les réponses des répondants.

Plus précisément, nous avons utilisé la méthode de I’entonnoir et nous avons commencé par
aborder le Live Shopping de mani¢re large avant de poser des questions plus précises sur les
comportements des consommateurs durant les sessions et de leur ressenti. Les questions
étaient regroupées en thématiques qui permettaient aux répondants d’avoir un fil conducteur
logique et de ne pas se perdre dans leurs réponses. Nous avons volontairement opté pour des
questions ouvertes pour permettre d’obtenir des réponses authentiques et non biaisées ou

centrées sur une réponse attendue.
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Durant toute la durée de l'entrevue, les répondants ont pu s’exprimer librement. Nous nous
permettions de les relancer lorsqu’ils éprouvaient des difficultés a répondre ou nous
recentrions la discussion lorsque leurs réponses s’écartaient du sujet. De plus, nous résumions
leurs propos avant de passer a la thématique suivante pour s’assurer d’avoir bien compris
leurs propos. Selon les réponses précédentes obtenues, nous enrichissions notre questionnaire
avec de nouvelles questions pour les entrevues suivantes. Puis, nous finissions I’entretien par
une question plus ouverte permettant aux interrogés d’exprimer leur avis sur 1’avenir sur Live

Shopping dans le commerce et dans le commerce en ligne.

Nous n’avons volontairement pas pris de notes durant les entretiens pour pouvoir nous
concentrer de facon optimale sur les réponses des répondants et pour pouvoir rebondir plus

facilement sur leurs dires.

Le guide d’entretien complet ainsi que quelques exemples de retranscription figurent en

annexe.

Pour garantir une analyse optimale et la plus juste possible, nous avons retranscrit les

entretiens dans les 48h suivant I’entrevue (Kalika et al., 2018).

1.6. Méthode de retranscription

Lors des échanges, nous avons enregistré les propos des répondants a I’aide du dictaphone
intégré a notre smartphone pour omettre le moins de détails possible et reprendre leurs mots

et leurs expressions avec justesse.

Nous avons donc retranscrit nos entretiens le plus tot possible apres les avoir effectués.

Pour ce faire, nous nous sommes munis de 1’enregistrement audio sur notre smartphone et
avons utilisé la fonction dictée vocale intégrée au logiciel Word pour retranscrire les dires de
nos répondants de manicre instantanée. Nous avons obtenu une base de texte générée par la
dictée vocale, comprenant quelques erreurs, que nous avons corrigé, complété et formaté en

réécoutant I’enregistrement plusieurs fois.

Nous avons opté pour la retranscription en Ubiqus 1O et avons donc négligé les répétitions,

les hésitations et les possibles erreurs de langage (Claude, 2019).
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1.7. Méthode d’analyse

Nous avons réalisé une analyse des résultats a plusieurs niveaux, comme suit :

Apres les entretiens : nous les avons retranscrits et avons pris des notes pour identifier plus
facilement les thémes et les concepts d’étude.
Premier codage : nous avons détaché les paragraphes pour en faire ressortir les themes et les

mots-clés récurrents.

Deuxiéme codage : nous avons réparti les mots-clés par themes et sous-thémes.

Thémes Sous-thémes

Visionnage de Live Shopping Habitudes (découverte, fréquence)
Marques regardées (préférence)

Raisons

Engagement Interactions par commentaire
Réponses aux questions
Jeu concours

Sentiment d’appartenance a une communauté

Confiance Authenticité
Démonstration en direct

Animateurs dynamiques

Intention d’achat et fidélité Utilité

Intention d’achat

Peu d’achats réels

Proximité et privilege de la marques pour les

achats futurs

Vision de la marque Expérience plaisante et confortable
Divertissement

Image positive de la marque
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Avenir du Live Shopping Complément du commerce

Confusion avec le téléachat

2. Résultats

Nous sommes désormais en mesure de décomposer et d’analyser les résultats de notre étude

de terrain.

Nous diviserons cette partie en thémes et sous-themes du guide d’entretien qui nous a aidé
lors des échanges, dans le but de garder une structure cohérente et d’organiser la réflexion et

les résultats de maniére structurée.

Dans un premier temps, nous présenterons 1’attitude et les habitudes des répondants
concernant le Live Shopping, en détaillant la fréquence de visionnage des diffusions, les
marques visionnées ainsi que les raisons qui les poussent a regarder. Ensuite, nous étudierons
I’engagement des répondants lors des diffusions en direct et le sentiment de communauté
percu. Puis, nous nous attacherons a étudier la confiance des interrogés vis-a-vis de la
marque. Nous détaillerons également la fidélit¢ des consommateurs et leur intention d’achat
en insistant sur la notion de réachat. Enfin, nous tdcherons de mettre des mots sur
I’expérience lors des Live Shopping et nous verrons I’image de marque qu’ont les répondant
a la suite de celle-ci. Pour finir, nous analyserons la dimension future du Live Shopping et

I’avenir qu’il aura au sein du commerce.

2.1. Visionnage de Live Shopping

Dans cette sous-partie, nous souhaitons connaitre les habitudes de visionnage des répondants,
leur fréquence de participation et leur préférence de diffusion en direct, ainsi que les raisons

qui les encouragent a participer aux Live Shopping.

2.1.1. Habitudes de visionnage

De manicre générale, les répondants regardent des Live Shopping depuis peu de temps,
c’est-a-dire quelques mois seulement. La deuxiéme répondante indique cependant en

visionner depuis la pandémie du Covid-19, lorsque beaucoup d’activités se faisaient a
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distance et en live, comme les apéritifs, le sport ou encore les réunions entre amis, etc. Cette
récence peut s’expliquer par le caractére nouveau du phénomeéne en Europe et plus

particulierement en France.

La majeure partie des répondants a découvert la diffusion en direct par le biais d’amis. Seules
deux répondantes ont indiqué avoir connu les Live Shopping au travers de leur travail : la
répondante n°8 travaillait dans une boutique de prét-a-porter en ligne, ou elle était chargée de
visionner les diffusions en direct des concurrents et la répondante n°4 a lu un article parlant

du Live Shopping lors de la préparation de ses cours et I’a présenté a ses ¢éleves.

La plupart des répondants découvrent les Live Shopping par les réseaux sociaux et plus
précisément grace aux publications sponsorisées de I’enseigne. A la suite de cela, ils sont
redirigés vers le site internet de la marque, ou la diffusion en direct a lieu. Certains
répondants obtiennent tout de méme une invitation par e-mail lorsqu’ils sont abonnés a la

newsletter de la marque, comme c’est le cas de la répondante n°1.

Cependant, les répondants indiquent ne pas avoir de fréquence précise a laquelle ils
visionnent des diffusions en direct. IIs disent se renseigner sur les réseaux sociaux ou attendre
de voir une publication sponsorisée de la marque sur leur feed, et d’y participer seulement si
le sujet et les produits présentés les intéressent. La répondante n°1 précise que « la fréquence
peut varier et peut étre d’une fois par semaine comme juste une fois par mois. Ca dépend des
contenus que je vais avoir sur mes réseaux, si les Live Shopping me donnent envie ou si j'ai
des invitations pour les regarder ». Les répondants attendent que 1’invitation leur parvienne
par e-mail ou sur les réseaux sociaux et décident d’y prendre part s’ils y voient un intérét.
Certains répondants indiquent cependant ne pas pouvoir regarder un grand nombre de Live
Shopping par manque de temps (répondante 3) ou par difficulté¢ de trouver les marques qui en

proposent (répondante 7).

Tandis que les répondants disent regarder un panel de marques différentes (Kiabi, Monoprix,
Cabaia, Boulanger, Cultura, Frangoise Saget, Adopt’, etc.) et d’influenceurs en direct, ils
indiquent cependant ne pas avoir de réelle préférence quant a la marque ou a I’influenceur.
Toute de méme, la répondante n°5 indique qu’elle apprécie moins les Live Shopping qui sont
trop techniques parce qu’ils sont plus difficiles a suivre, elle précise qu’il s’agit de «

machines tres spécifiques et donc c'est plus axé sur les personnes qui connaissent déja, alors
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que de mon coté je suis débutante et je suis plutot intéressée a découvrir les produits ».
Aussi, le prix influence la préférence que peuvent avoir les répondants. Lorsque les produits
présentés sont percus comme trop chers, les répondants semblent moins intéressés et plus
réticents (répondant 2). En revanche, I’animateur du Live Shopping joue un rdle important
dans la qualit¢ de la diffusion en direct et la présence d’un animateur « sympa » et «

dynamique » est fortement appréciée (répondante 3).

2.1.2. Raisons du visionnage

Les raisons qui incitent les répondants a visionner des Live Shopping sont nombreuses : le
besoin immédiat (répondante 3) ou futur (répondante 5), la curiosit¢ de découvrir de
nouveaux produits (répondantes 2, 3, 5 et 7) ou de découvrir un nouveau canal de vente
innovant (répondante 4) ou encore le confort d’obtenir des informations sans devoir se
déplacer en magasin (répondante 5). En plus de cela, le c6té humain et interactif séduit tout

particuliérement les répondants.

Le Live Shopping peut permettre de répondre a un besoin immédiat pour « avoir des
réponses a mes questions, des précisions sur les caractéristiques d'un produit et pour m’aider
a me décider a acheter le produit ou non » (répondante 3) ou un besoin futur car « on peut
toujours en avoir besoin dans le futur et donc ¢a permet déja d'avoir une premiere idée si un

Jjour on est amené a devoir les utiliser » (répondante 5).

De maniére générale, les répondants trouvent les Live Shopping utiles dans leur recherche
d’informations et cherchent a apprendre de nouvelles choses lors des diffusions. En effet, ils
recherchent des conseils (répondante 1), des précisions sur les caractéristiques des produits
présentés (répondante 3) et précisément ce qui les intéresse « c'est d'avoir des explications
claires et directes et surtout le fait qu'on puisse poser nos questions en direct et avoir une
réponse assez réactive » (répondant 6). Par exemple répondante n°1, qui a récemment connu
une prise de poids, regarde principalement des diffusions en direct d’habillement et apprécie
tout particulierement le fait de voir les habits portés en direct, de voir comment les porter
sans artifices et d’obtenir des conseils d’influenceuses expertes dans ce domaine pour «

assumer certaines rondeurs et en cacher d’autres ».

Outre le coté utile et informatif des diffusions en direct, les répondants les apprécient et

choisissent ce format parce qu’il offre une dimension humaine et authentique. Les internautes
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ont une impression de « réalité » et peuvent visualiser les produits et leur utilisation en vrai,
parce qu’« il n’y aura pas Photoshop, il n’y aura pas d’artifices, c’est authentique »
(répondants 1 et 6). Cette recherche d’information et de savoir est trés appréciée non
seulement pour son authenticit¢ mais également par la dimension ludique et le c6té humain
proposé par les Live Shopping. Pour la moitié des interrogés (répondants 2,3.4 et 6) le fait de
pouvoir interagir avec le présentateur en direct est 'une des raisons principales de
visionnage. Le répondant n°6 trouve méme « qu’il y a une bonne ambiance qui se dégage
pendant le live shopping » et ce format est décrit par la répondante n°3 comme plus sympa et
apportant une dimension ludique : « ¢a fait toujours plaisir d'apprendre plus d'informations
de maniere plus interactive en regardant un live shopping, et pas seulement en regardant une

page produit sur un site internet ».

Pour certains répondants, le jeu concours lors du Live Shopping est un “plus” qui les incite a
participer aux diffusions et surtout a rester jusqu’a la fin, car le gagnant est tiré au sort et

appelé en direct (répondants 2 et 6).

2.2. D’engagement des répondants lors de Live Shopping

Dans cette sous-partie nous étudierons plus en détail I’engagement des répondants au cours
de diffusions en direct. Nous verrons les différents types et les raisons de I’engagement et

déterminerons le sentiment de communauté qui se développe a l'issue des interactions.

2.2.1. Des répondants engagés et interactifs...

Les répondants sont, de manic¢re générale, plutét engagés lors des Live Shopping, ils se
prétent au jeu et interagissent régulicrement avec les présentateurs. Ces interactions se

traduisent par des messages écrits dans le chat, des likes et la participation au jeu concours.

Méme si, plus il y a de participants lors des Live Shopping, plus il peut étre difficile d’obtenir
une réponse a son commentaire, la plupart des répondants n'hésitent pas a interagir durant les
sessions et interagissent la plupart du temps en posant des questions dans le chat. Les
questions posées sont souvent des questions ouvertes et portant sur les caractéristiques
techniques des produits présentés. Outre le fait d’obtenir plus d’informations, plusieurs
facteurs font que les répondants interagissent pour poser des questions : la facilité de pouvoir

écrire et de ne pas devoir appeler (répondante 7), le fait d’obtenir une réponse directe

53



(répondantes 3 et 4) ou humaine (répondant 6) et de pouvoir poser une question de maniére
anonyme grace a un pseudonyme (répondants 1, 3, 6 et 8). En effet, le fait de ne pas devoir
dévoiler son identité lors des Live Shopping permet aux internautes d’étre plus a I’aise et de
ne pas se soucier de « se faire juger sur le type de publication likée ou commentée » comme
cela peut étre le cas sur les réseaux sociaux, d’€tre moins géné de poser certaines questions et
d’avoir plus de libertés (répondant 6), car « tout le monde ne doit pas savoir ce que j’écris ou

J achete » (répondante 1).

De plus, le coté éphémere des sessions de Live Shopping est tres apprécié par les répondants
et permet de les mettre a 1’aise et d’oser commenter. En effet, les répondantes n°1 et 3
indiquent qu’elles n’ont pas de mal a laisser des commentaires lors des sessions bien qu’elles
n’aient pas I’habitude de commenter les publications de marques ou d’influenceurs sur les
réseaux sociaux. Le fait que les commentaires ne soient pas ‘“‘statiques”, défilent trés
rapidement dans le chat et disparaissent a la fin du Live Shopping leur permet de commenter

avec beaucoup plus de facilité et craignent moins de ne pas avoir de réponse.

Le c6té interactif du Live Shopping vient également des réponses apportées en direct du coté
du présentateur et de la marque. Dans la globalité, les répondants sont plutot satisfaits du taux
de réponse lorsqu’ils posent une question, qu’elle soit répondue de manicre écrite ou orale.
Les répondants se sentent privilégiés lorsqu’ils obtiennent une réponse. Ils ont le sentiment de
participer de maniére intégrale au Live Shopping et d’aider les autres participants qui
n’oseraient peut-étre pas poser de questions (répondante 3). Ils ont I’'impression d’exister aux
yeux de la marque et se sentent chanceux que leur commentaire ai été vu et choisi parmi un
grand nombre (répondants 5 et 6). Lorsque les réponses sont orales, elles sont plus
personnalisées car le pseudonyme du participant est lu et les répondants ont tendance a se
sentir davantage valorisés (répondante 3). A I’inverse, lorsqu’ils n’obtiennent pas de réponse
a leur question, qu'elle soit orale ou écrite, les répondants peuvent ressentir de la frustration et
I’impression d’avoir été oubliés, ce qui ne leur donne pas 1’envie de poser une question a

nouveau (répondantes 3, 4 et 5).

En outre, presque tous les répondants interagissent avec la marque en participant au jeu
concours organis¢ durant le Live Shopping. Le jeu est per¢u comme un “petit plus” qui
apporte un co6té ludique et gratifiant (répondante 2) et donne le sentiment d’étre privilégié par

la marque en ayant un concours spécialement dédié aux participants du Live Shopping
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(répondante 5). Le fait de connaitre les gagnants du concours de suite, a la fin de la session,
est également satisfaisant pour le répondant n°6. Cependant, la répondante n°1 indique ne pas
vouloir participer pour protéger ses données personnelles : « Par mon métier je sais a quoi
servent les jeux concours. Je sais qu’ils sont souvent faits pour récupérer la base de données
et généralement une belle base de données. Et moi je commence a faire attention aux données
que je donne. Et pour accepter de participer a des jeux concours, il faut accepter de donner
ses données et moi je ne suis pas pour. » et la répondante n°7 tente sa chance seulement
lorsqu’elle voit une utilit¢ au produit mis en jeu, sinon elle laisse sa chance a quelqu’un

d’autre.

Toutefois, peu de répondants interagissent dans le but d’apporter leur soutien au présentateur
et a la marque. Seule la répondante n°2 commente pour encourager 1’animateur, car elle aime
le coté entraide et soutien des Live Shopping. Le répondant n° 6 indique interagir en likant
pour « mettre de [’ambiance virtuelle » car les likes sont « une maniere digitale d’applaudir »
et permettent de rendre la session plus vivante et de soutenir la marque qui « fait un effort de
proposer quelque chose de nouveau et de créatif a ses clients ». Toutefois, les autres
répondants sont mitigés quant a cette approche d’encouragement. La répondante n°3 trouve
que « ¢a ressemble vraiment a un échange entre les experts et les personnes qui regardent le
live shopping » tandis que la répondante n°5 n’apprécie pas particulierement ces échanges car
ils « polluent le chat » et ne permettent plus de voir toutes les questions et réponses et sont
ainsi une source de perte d’intérét. En effet, lorsqu’une personne pose une question dans un
fil de discussion chargé, la réponse peut se perdre dans tout ce « blabla » : « ce qui est un peu

un inconvénient c'est qu’il faut lire tous les chats » (répondante 4).

2.2.2. ... menant a un sentiment de communauté

L’existence d’une communauté lors des Live Shopping est indéniable. Les répondants sont
unanimes : lorsqu’ils regardent des diffusions en direct, ils per¢oivent une communauté, bien
que tous ne se sentent pas en faire partie. Les participants interagissent avec les présentateurs
et entre eux dans le chat et vont méme jusqu’a répondre aux commentaires des uns et des
autres lorsqu’ils ne sont pas répondus par l'animateur, créant ainsi une communauté «
d'entraide et d'intéressés » (répondante 8) : « Des que quelqu'un pose une question et que
ceux qui gerent les commentaires n’ont pas le temps de répondre, il y a quelquefois d'autres

gens du chat qui répondent. C'est vraiment de [’entraide et je trouve que ¢a montre vraiment
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cet esprit de communauté. » (répondante 7). Cet esprit de communauté est défini par la

répondante n°3 comme « une bulle agréable ou tout le monde est bienveillant ».

La plupart des interrogés disent tout de méme se sentir plus proches et plus attachés a la
marque lors des diffusions en direct, allant jusqu’a avoir le sentiment de faire partie de cette
communauté (répondants 3, 4, 5, 6 et 7). La répondante n°3 indique se sentir plus proche de
la marque a la suite des interactions avec les présentateurs et avoir un lien avec la marque,
mais également avec les personnes dans le chat qui ont les mémes besoins qu’elle. Ces
interactions avec les présentateurs lui donnent I’impression d’avoir eu une interaction avec la
marque et pour cette raison, elle n’hésitera pas a la privilégier : « Ils ont été sympa avec moi
donc en me répondant gentiment et en m'apportant des éléments de réponse a mes questions
donc c'est vrai que je privilégierais cette marque et j'irai a l'avenir plutot vers ce type de
marque avec lesquels je me sens un peu plus proche ». Le répondant n°6 s’est senti appartenir
a la communauté de la marque dés les premiers Live Shopping visionnés, notamment grace
au présentateur et a sa fagon d’interagir avec les participants, en leur demandant des
nouvelles par exemple. La répondante n°5 met également I’humain au cceur du
rapprochement avec la marque et indique qu’elle a I’impression d’avoir tissé un lien avec la
marque au travers du présentateur : « je me sens plus proche du présentateur et s’il est bien et
qu’il met la marque bien en valeur, ¢a me fait me sentir aussi proche de la marque. C’est un
effet cascade ». De ce fait, le choix du présentateur est extrémement important, s’il n’est pas
pas convaincant et apprécié, les participants risquent de ne pas ressentir cette proximité avec

la marque et intégrés a la communauté.

Le sentiment d’appartenance a la communauté n’est pas figé et évolue au fur et a mesure du
temps. En effet, certains répondants ont indiqué que leur attachement a la marque (et donc
leur sentiment de faire partie de la communauté) s’était intensifi¢ au fil des diffusions
(répondants 3, 5 et 6), surtout si le présentateur était le méme. Cet attachement peut se
renforcer davantage a la suite d’un achat ou d’un gain lors du jeu concours (répondant 6).
D’autres interrogés ont affirmé que 1’attachement et le sentiment de communauté fluctuaient
en fonction de la marque présentée et de I’intérét pour les produits (répondantes 4 et 7). La
répondante n°4 indique que pour une marque dont elle posséde déja les produits et pour
laquelle elle a toujours un intérét, comme la marque Thermomix qu’elle cite, elle se sentirait

davantage proche de la marque et membre de la communauté et irait méme jusqu’a
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programmer les Live Shopping comme des rendez-vous a ne pas manquer, qu’elle suivrait

comme une émission de télé.

Cependant, pour plusieurs raisons, quelques répondants ne se sentent pas appartenir a la
communauté de la marque : le trop grand nombre de participants aux Live Shopping
(répondante 1), le changement trop fréquent du présentateur et des participants qui ne sont
jamais les mémes (répondante 2), le manque de réponses aux questions posées qui entraine
une certaine frustration (répondante 2), le fait de ne pas connaitre le présentateur

personnellement comme un ami (répondante 2).

Toutefois, en proposant des Live Shopping restreint en nombre de participants et en
répondant plus souvent aux questions posées, certains répondants se sentiraient plus attachés
a la marque et faire partie d’'une communauté, se disant méme préts a créer des amitiés

virtuelles avec d’autres membres du groupe (répondante 2).

2.3. La notion de confiance envers la marque lors de Live Shopping

Globalement, la confiance s’instaure lors des sessions de Live Shopping. Tous les répondants

ont indiqué qu’ils avaient plus confiance en la marque a la suite d’une diffusion en direct.

La principale raison pour cela réside dans le format du Live Shopping, a savoir que la
diffusion est en live et est percue comme réelle et authentique. Ainsi, il ne peut y avoir de
trucage et de photoshop et cette réalit¢ augmente la confiance des répondants envers la
marque. La répondante n°1 indique que le fait de voir les habits présentés sur une vraie
personne, sans artifices et non sur un mannequin retouché, lui donne plus confiance envers la
marque et lui permet d’oser acheter les produits présentés. Le format du direct garantit
également aux participants que toute la diffusion est filmée d’une traite et qu’il ne peut pas y
avoir de montage. Si le produit présenté ne fonctionne pas ou présente des défauts, il n’est

pas possible de le cacher aux spectateurs, ce qui rassure particulierement la répondante n°3.

La démonstration en direct du produit est particuliérement appréciée par la répondante n°4,
pour qui voir le fonctionnement du produit et son action immédiate sont importants. Ceci
n’est pas toujours possible en magasin. Les Live Shopping sont davantage percus comme une

présentation des produits et non une incitation directe a 1’achat. Selon la répondante n°5, les
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produits et leurs caractéristiques sont bien mis en avant, sans pour autant forcer I’achat. Il

s’agit avant tout d’une découverte qui instaure la confiance.

La présence d’animateurs et de présentateurs est €galement un facteur apportant de la
confiance aux répondants. Ils humanisent la marque et la rendent plus accessible : « Ca rend
la marque humaine et on se rend compte qu’on est tous un peu pareil » (répondante 7).
L’invitation des experts du domaine pour parler des spécificités des produits donne de la
crédibilité, et cette crédibilité apporte de la confiance, car la marque sélectionne des produits
qui ne sont plus en phase de test, plutot récents et dont le rapport qualité/prix est optimal,
selon le répondant n°6. Le présentateur est ainsi vu comme le “porte-parole” des
consommateurs, se mettant a leur place pour poser des questions aux experts et tester

I’efficacité et la durabilité des produits (répondant 6).

En outre, la confiance se gagne et évolue au fur et a mesure des sessions de diffusion en
direct. Selon la répondante n°3, la confiance ne peut pas étre gagnée a 100% lors du premier
Live Shopping, la session doit étre qualitative a chaque fois et les réponses des animateurs
doivent étre pergues comme suffisamment justes et honnétes. Les animateurs tiennent un role
important. S’ils ne sont pas dynamiques ou donnent I’impression d’esquiver certaines
questions, la confiance peut trés rapidement diminuer. « Donc ¢a peut étre quitte ou double

en fonction de l'expérience dans le live shopping » (répondante 3).

Cependant, certaines personnes interrogées ne se sentaient pas tout de suite en confiance et
craignaient méme 1’arnaque (répondante 1) ou la malhonnéteté (répondante 4). N’étant pas
habituée a ce format en live, la répondante n°l s’est posée beaucoup de questions,
principalement quant a la sécurité du lien vers lequel elle était redirigée en cliquant sur le
produit souhaité. En faisant part de ses questionnements a I’influenceuse animant la session,
elle a pu obtenir des réponses immeédiates et rassurantes, lui donnant ainsi confiance et
I’envie de regarder davantage de Live Shopping. La répondante n°4 quant a elle, craignait
que les produits soient présentés dans le but d’écouler les surstocks ou des produits difficiles
a vendre par d’autres moyens ou que le vendeur ne soit pas neutre et touche une commission
sur chaque produit vendu. Pour augmenter sa confiance, elle suggérait de présenter plusieurs

produits similaires de marques différentes et d’en faire une étude comparative.
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2.4. Lintention d’achat et fidélité a la suite d’un Live Shopping

2.4.1. De I’intention d’achat a la suite du Live Shopping

Pour la majeure partie des répondants, les Live Shopping sont percus comme utiles et

donnent envie d’acheter les produits présentés.

Les répondants sont unanimes : ils trouvent les Live Shopping utiles et pratiques,
particulierement parce qu’ils estiment qu’ils leur font gagner du temps. Plusieurs raisons font
des diffusions en direct un gain de temps lors du shopping : le fait que tout soit bien expliqué
et qu’il faille juste commander le produit souhait¢ depuis la plateforme directement
(répondante 2), la diminution du temps de recherche (répondantes 2, 3 et 7), la rapidité des
réponses aux questions posées (répondantes 3, 4 et 7), ’évitement du déplacement en
magasin (répondante 4), le fait de savoir rapidement si le produit correspond au besoin ou
non (répondante 4) et la centralisation de toutes les informations au méme endroit
(répondante 8). Il semblerait donc que 1’acces facile et rapide aux informations et le fait de ne
pas devoir faire un effort de recherche ou de déplacement soient précieux aux yeux des
répondants, surtout dans le cas de gros achats (répondante 8). De plus, la répondante n°3
indique, qu’en étant convaincue du produit présenté, elle n’irait pas rechercher et comparer

avec la concurrence, car ce serait une perte de temps.

Du fait de la praticité, de la confiance instaurée et de 1’engagement des consommateurs,
presque tous les répondants indiquent avoir eu envie d’acheter les produits présentés lors des
sessions. Pour la répondante n°3, les bons arguments des vendeurs et I’efficacité des produits
lui donnent envie d’acheter le produit, parce qu’elle a I’impression de découvrir un “produit
révolutionnaire”. Les Live Shopping peuvent ainsi créer une envie d’achat qui n’était pas
présente avant le visionnage : « C’est le Live Shopping qui m’a donné envie d’acheter »

(répondante 3).

Cependant, bien que l’intention d’achat soit présente pour presque toutes les personnes
interrogées, peu de répondants sautent le pas et achétent les produits présentés. Cela
s’explique par le fait que les interrogés n’ont pas toujours besoin dans I’immédiat des
produits présentés (répondantes 1, 2, 4, 5), que les produits sont trop chers (répondantes 1, 2,

4, 5), qu’il n’y a pas de comparatif avec d’autres produits similaires (répondante 4), que le
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code promotionnel est trop peu avantageux (répondants 4 et 6), que le produit puisse étre
remporté a 1’issue du jeu concours (répondant 6) ou par le peu d’expérience dans le
fonctionnement des Live Shopping (répondante 4). De ce fait, si les produits présentés étaient
plus abordables et qu’ils répondaient a minima a un besoin, les répondants achéeteraient avec
plus de facilité. Tout de méme, les répondants disent préférer attendre un moment, réfléchir a
I’achat et faire quelques recherches supplémentaires aprés la session avant de se décider a
passer a I’acte d’achat (répondants 5, 6). Ainsi, les achats ne résultent pas d’une impulsion et
sont souvent réfléchis. Toutefois, certains répondants indiquent que les Live Shopping
peuvent donner des idées de cadeaux (répondante 5) et peuvent s’avérer utiles lorsqu’un

produit tombe en panne et qu’il faille le remplacer rapidement (répondante 4).

Certains répondants indiquent cependant étre plus propices a acheter un produit a la suite
d’un Live Shopping, plutdét qu’aprés avoir vu une publication sponsorisée sur les réseaux

sociaux (répondantes 1 et 3).

Seule la répondante n°l indique étre déja passée a 1’acte d’achat a la suite d’une session de
Live Shopping car le produit répondait a un besoin, mais précise ne pas acheter a chaque fois
bien que I’utilisation du code promotionnel lui ai donné I’impression de faire une bonne

affaire.

2.4.2. ... ala fidélité de la marque

Bien que I’intention d’achat a la suite d’un Live Shopping ne convertisse pas en achat réel
dans la majorité des cas, les répondants se disent tout de méme plus susceptibles de se tourner

vers la marque du Live Shopping pour des achats futurs.

Plusieurs raisons citées ci-dessus font que les répondants n’achetent pas directement les
produits présentés apres le Live Shopping. Cependant, ils affirment qu’ils n'hésiteraient pas a
privilégier la marque dont ils ont vu un Live Shopping pour acheter des produits dont ils

auront besoin a ’avenir.

Les diffusions en direct offrent une expérience client agréable et différente, dont les
répondants se souviennent. La plupart des répondants déclarent tout de méme qu'ils feraient
une recherche sur internet avant chaque décision d’achat, et qu’en voyant le nom de la

marque dont ils ont visionné le Live Shopping, se souviendront de I’expérience positive et se
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tourneraient plus facilement vers elle. Cette préférence est liée pour la répondante n°4 au fait
que la marque en question a fait découvrir le produit, pour la répondante n°5 au fait qu’elle
connaisse indirectement quelqu’un de la marque et qui lui donne confiance et pour le

répondant n°6 au sentiment d’appartenance.

Ainsi, des lors qu’ils pensent a acheter un produit, ils indiquent penser plus facilement a la
marque du Live Shopping et la privilégier aux marques concurrentes si les prix sont
similaires (répondantes 3, 4 et 8). Seul le répondant 6 se dit prét a payer un petit peu plus cher
un produit pour valoriser la notion de renseignement et la mise en place du Live Shopping par
une marque. La répondante n°3 affirme qu’elle n’aurait, a ’avenir, aucune hésitation a
acheter en ligne auprés de la marque dont elle a visionné le Live Shopping, car elle a obtenu
une bonne image de marque et de bons conseils d’experts, ce qui a permis d’augmenter sa
confiance envers la marque et les produits vendus. Cependant, dans le cas d’achats en
magasin, il faudrait que I’expérience se passe aussi bien qu’elle ligne et que I’interaction avec

le vendeur soit tout aussi qualitative.

2.5. Vision de marque apres une session de Live Shopping

2.5.1. Une expérience plaisante

L’expérience qu'offrent les Live Shopping est pergue par tous les répondants comme positive
et agréable. Tous passent un bon moment lors de la diffusion et souhaitent en regarder

davantage a I’avenir.

La plupart des répondants indiquent trouver 1’expérience intéressante et utile (répondants 3,
4, 5, 6, 7 et 8) car elle donne beaucoup d’informations et permet de découvrir de nouveaux
produits, une nouvelle facon d’acheter et d’avoir une meilleure vision de la marque.
L’expérience est aussi vue comme nouvelle, innovante et surprenante, en raison de la récence
du phénomeéne en France et du peu de marques proposant ce concept (répondants 3, 4, 6, 7).
La répondante n°3 a ainsi déclaré¢ avoir trouvé I’expérience surprenante, car elle n’avait pas
d’attentes particulieéres avant le début de la diffusion et a indiqué étre agréablement surprise,
en raison notamment des interactions avec les animateurs et entre les membres de la

communauté.
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L’expérience positive des répondants est particulierement marquée par les présentateurs et les
animateurs de Live Shopping. Ce sont eux qui sont au cceur de la diffusion, de la confiance
accordée a la marque et de I’expérience vécue. Cette expérience est décrite comme « tres
agréable », « fun » (répondante 1), « divertissante » et « interactive » (répondante 3) et
change de I’achat en ligne traditionnel en étant « juste devant son écran et en choisissant un
produit un peu a l’aveugle, sans trop savoir » (répondante 1). C’est une expérience de
commerce en ligne avec une dimension humaine, qui la rend plus divertissante et plus
interactive et ainsi trés agréable a regarder. L’ambiance est décrite comme étant détendue, ou

I’on peut rigoler et passer un bon moment (répondant 6).

L’expérience est d’autant plus plaisante car elle peut étre vécue depuis chez soi en profitant
de son confort. Les participants trouvent agréable de pouvoir rester chez soi (répondante 8),
de suivre la diffusion de maniére décontractée, en faisant autre chose a coté (répondant 6) et
pratique de pouvoir commander en ligne sans se déplacer en magasin mais sans avoir juste un
écran devant soi (répondante 1). Le répondant n°6 ajoute qu’« i/ ne faut pas une grande
concentration pour suivre les Live Shopping » et trouve cela « sympa parce que les horaires
auxquels ils sont diffusés sont souvent apres le travail et on n’a pas envie de s'infliger une

réunion produit ultra carrée dans un environnement froid ».

Cependant, quelques répondants ont trouvé le format un peu trop long (répondantes 3, 4, 8) et
ont indiqué ne pas étre toujours dans la méme écoute et la méme concentration au fil de la

session (répondante 4).

2.5.2. ... qui amene a une image de marque positive

L’expérience positive vécue lors des diffusions en direct ameéne a une image de marque plus
positive. Tous les répondants ont indiqué avoir une meilleure image de la marque apres avoir
visionné un Live Shopping de celle-ci. Bien qu’ils avaient déja tous une bonne image de la
marque avant, sans quoi ils n’auraient pas visionné de Live Shopping, ils indiquent que

I’image a évolué de maniére positive.

Les Live Shopping permettent de s’informer de maniere ludique et d’en apprendre plus sur la
marque. Cette meilleure connaissance de la marque, de ses produits, de ses valeurs et de son
fonctionnement tend a rendre la marque plus authentique et plus accessible (répondantes 1 et

8) et ainsi lui donner une image plus positive.
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De plus, I’animateur tient un role clé dans 1’image de la marque, car c’est lui qui la véhicule
au travers des Live Shopping. En passant un bon moment avec I’animateur, la répondante n°3
indique, par extension, passer un bon moment avec la marque et donc avoir une image

positive de celle-ci.

L’expérience étant percue comme nouvelle et innovante, la marque est ¢galement vue comme
une marque innovante, « dans [’ére du temps » (répondante 4) et qui souhaite « se rapprocher

de ses consommateurs » (répondant 6).

2.6. La place du Live Shopping dans 1’avenir du commerce

Les répondants ne sont pas unanimes en ce qui concerne la place du Live Shopping dans le
futur du commerce classique et électronique, bien que toutes les personnes interrogées
imaginent trés bien le Live Shopping comme faisant partie intégrante de 1’expérience du

commerce en ligne.

Seule la répondante n°1 affirme avec certitude que la diffusion en direct est ’avenir : « pour
moi le Live Shopping est le shopping de demain ». Elle ajoute qu’il est plus que nécessaire
pour les entreprises de se digitaliser tout en gardant un c6té humain car « un client qui achete
¢a reste une personne et n’est pas juste un portefeuille ». En ce sens, le Live Shopping est
comparable a une boutique en ligne avec des aspects humains plus forts et peut étre pergu
comme un juste milieu entre le magasin physique et la boutique en ligne. Elle conclut qu’il
s’agit d’une « boutique sur internet avec tous les aspects humains de la boutique en physique,
c’est-a-dire une personne avec qui on peut échanger en direct sans passer par un service

consommateur ».

Pour la majorité des répondants, le Live Shopping tel qu’il est aujourd’hui n’est pas I’avenir
et ne remplacera pas les canaux de ventes en ligne classiques. Il est plutot vu comme un
complément du commerce actuel, combiné a toutes les solutions de commerce déja existantes
(répondants 6, 7 et 8). Il est vu comme un “plus” pour les marques qui en font pour se
différencier et offrir une expérience positive au-dela de I’activité de shopping avec un coté
humain, interactif et innovant (répondants 3 et 6). Le Live Shopping est également percu

comme un bon point a long terme par la création d’une communauté permettant de fidéliser
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les consommateurs et de réaliser des achats répétés (répondants 6 et 8). Les marques auront
tout intérét a développer ce canal pour proposer une expérience d’achat agréable et
interactive @ moindre colt (répondante 3). Selon la répondante n°4, le Live Shopping
pourrait, a I’avenir, prendre une forme différente pour immerger davantage les visiteurs dans
I’expérience, en ayant la sensation d’étre dans précédé par I’animateur qui présente plusieurs

produits de I’enseigne (répondante 4).

Cependant, sa similarité avec le téléshopping semble porter & confusion et étre un frein pour
son développement a 1’avenir. Pour la répondante n°8, le Live Shopping n’est pas
révolutionnaire et affirme qu’il s’agit du méme fonctionnement que le téléachat, changeant
seulement de format en passant de la télévision a internet. La répondante n°5 indique que la
diffusion en direct est encore trop peu connue en France et de ce fait, souvent confondue avec
le téléachat : « quand je parlais de live shopping autour de moi, tout le monde pensait au
téléachat qui date d'il y a 10 ans, mais le live shopping en lui-méme, personne ne connaissait
». Selon elle, le Live Shopping cible des personnes bien spécifiques, alors que le commerce
devrait étre général et pouvoir toucher tout le monde. Ainsi, pour pérenniser le Live
Shopping, il serait nécessaire de le différencier clairement du téléshopping et de faire

connaitre davantage cette tendance a tous types de consommateurs.

3. Synthese de I’étude terrain

L’¢tude terrain et son analyse nous permettent d’appréhender notre sujet avec plus de

précision et de répondre aux hypothéses formulées a ’issue de la revue de littérature.

Nous pouvons, dans la globalité, recenser des réponses similaires et allant dans la méme
direction. Certaines réponses cependant, dénotent légérement de la tendance et donnent

matiére a réflexion.

La problématique de cette recherche sur les motivations de I’engagement des consommateurs
lors des Live Shopping et les conséquences sur leur comportement est tres actuelle, et la
récence du phénomene et le manque de recherches dans la littérature démontrent la
pertinence de cette étude. Aussi, nous pouvons dés a présent, indiquer une cohérence
générale nos recherches littéraires et notre étude terrain, démontrant davantage la cohérence

de ce mémoire.
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Nous pouvons ainsi répondre a nos hypotheses, comme suit :

H1 : Les valeurs utilitaires et hédoniques permettent ’engagement envers la marque

lors des Live Shopping

L’une des raisons principales amenant les internautes a visionner des Live Shopping est la
curiosité de découvrir de nouveaux produits. Ils désignent la diffusion en direct comme utile
et voient ce canal de vente comme un gain de temps dans leur recherche d’informations car
ils sont en mesure d’obtenir une réponse immédiate a leurs interrogations. De ce fait, ils
interagissent, principalement sous forme de questions, pour obtenir plus d’informations sur
les produits présentés. Le fait de pouvoir choisir un pseudonyme et ainsi étre anonyme, leur
permet d’interagir avec plus de facilité, sans se soucier d’étre jugé. Ainsi, lors des sessions de
Live Shopping, les participants obtiennent des réponses a leurs questions avec facilité,
rapidité et confort, sans devoir se déplacer en magasin et réalisent ainsi des économies de
temps, d’argent et d’effort. L’instantanéité et ’authenticit¢ des sessions instaurent la

confiance et répondent a la motivation utilitaire.

La seconde raison pour laquelle les internautes visionnent des Live Shopping correspond a
I’expérience positive vécue. La dimension humaine, interactive et divertissante des sessions
crée une ambiance agréable et une nouvelle expérience d’achat. Ils interagissent par
commentaire et par like sans compter, jusqu’a avoir le sentiment de faire partie d’une
communauté. La mise en scéne lors de la présentation et 1’organisation d’un jeu concours

offrent une dimension ludique a cette expérience qui apporte du plaisir.

Ainsi, nous pouvons valider cette premiere hypothese.

H2 : L’engagement des consommateurs lors des Live Shopping augmente la confiance a

I’égard de la marque

Le format de Live Shopping est particuliérement propice a I’engagement et a I’instauration de
la confiance au sein de la relation entre la marque et les consommateurs. Du fait de la
diffusion en temps réel qui permet la démonstration des produits en direct et 1’absence de

montage ou toute sorte de modification de 1’image, la marque semble plus honnéte et les
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internautes se sentent davantage en confiance au fur et a mesure de leurs échanges avec la
marque. La présence de professionnels et d’experts permettant une réponse précise et
immédiate est également un parameétre rassurant pour les participants. Toutefois, la confiance

n’est pas gagnée immeédiatement et évolue au fur et a mesure des interactions.

Ainsi, nous pouvons valider cette deuxiéme hypothese.

H3 : L’engagement des consommateurs lors des Live Shopping engendre une intention

d’achat

Les résultats sont sans appel : les Live Shopping créent une intention d’achat, qui n’existait
pas toujours avant le début de la diffusion. Les participants trouvent les Live Shopping utiles
et pratiques, particulierement parce qu’ils estiment qu’ils leur font gagner du temps. De plus,
les interactions rassurantes et positives avec les experts et le sentiment de communauté ont un

fort impact sur ’intention d’achat.

Du fait de la praticité, de la confiance instaurée et de I’engagement des consommateurs,
I’envie d’acheter les produits présentés lors des sessions est présente. Bien que 1’intention

d’achat ne se transforme pas dans tous les cas en achat réel, I’intention est bien présente.

Ainsi, nous pouvons valider cette troisiéme hypothése.

H4 : L’engagement des consommateurs lors des Live Shopping augmente la fidélité a

I’égard de la marque

Bien que I’acte d’achat ne conclue pas chaque Live Shopping, I’intention de se tourner vers la
marque organisatrice de la session pour des achats futurs est réelle. Pour plusieurs raisons,
principalement de besoin et de budget, les répondants n’achétent pas les produits présentés
lors des Live Shopping immédiatement apres la session, mais indiquent vouloir privilégier
cette marque a I’avenir. Et pour cause, I’expérience agréable, le sentiment d’attachement et la
relation de proximité créée avec les présentateurs lors des échanges restent présentes dans le
souvenir des participants. Ils ont le souhait de continuer la relation et de rester client auprés
de la marque. Toutefois, a ce stade, la fidélité réelle ne peut étre mesurée, mais I’intention de

fidélité est trés largement perceptible.
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Ainsi, nous validons cette quatriéme hypothése avec précaution.

HS : L’engagement des consommateurs lors des Live Shopping offre une meilleure

image de marque

L’expérience vécue lors des Live Shopping est percue par les participants comme plaisante,
excitante et divertissante en plus d’étre intéressante et utile. Cela résulte en grande partie de
I’animateur, qui est au cceur de la confiance accordée a la marque, de la relation avec celle-ci
et de I’expérience vécue. Le caractére humain de la diffusion en direct rend I’expérience
interactive, ludique et authentique et la nouveauté de ce canal de vente la rend également
nouvelle et excitante. De part cette expérience positive et innovante avec la marque et le

présentateur, I’image de marque est impactée positivement.

Ainsi, nous pouvons valider cette cinquieme hypothese.

4. Discussions et recommandations

Dans cette partie, nous nous attacherons a développer les apports académiques puis
managériaux a destination des entreprises et des professionnels. Nous préciserons également

les limites que comporte cette étude avant d’apporter quelques recommandations futures.

4.1. Apports

4.1.1. Apports conceptuels

L’¢étude terrain nous a permis de compléter la revue de littérature et d’apporter des éléments
concrets a notre recherche. Au travers des thémes et des sous-thémes abordés lors de nos
entretiens, nous avons pu avoir une meilleure compréhension des motivations poussant les
consommateurs a l’engagement lors des Live Shopping et des conséquences sur le

comportement de ceux-ci.

La littérature indiquait un tournant dans le commerce en ligne en mettant expérience client au
cceur des stratégies a 1’ére de la digitalisation, et plus précisément depuis la pandémie. Cette

tendance a pu étre confirmée par les répondants pour qui I’expérience vécue et le contact
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humain sont des notions importantes lors de leur shopping. En effet, ils indiquent vouloir plus
d’authenticité de la part des marques, d’interaction avec elles et apprécient se sentir vu et
exister aux yeux des enseignes. Les marques cherchent a créer une relation avec les
consommateurs allant méme jusqu'a créer un sentiment de communauté. Cette communauté
et cette dimension humaine découvertes lors des Live Shopping leur donnent le sentiment
d’étre plus proches de la marque et d’avoir une meilleure image de celle-ci, la rendant plus

positive et plus authentique.

La littérature évoquait deux motivations principales incitant les consommateurs a regarder
des Live Shopping et a interagir : les motivations utilitaires et hédoniques. Notre étude terrain
a également pu valider ces propos de la littérature. Les répondants ont indiqué trouver les
diffusions en direct utiles et chercher a avoir des réponses a leurs questions lors des sessions.
Ils évoquent un gain de temps lors de leurs recherches et la mise en place d’une confiance en
la marque liée a ’authenticité du direct et a I’instantanéité des réponses. Les répondants ont
également mentionné que la dimension ludique des jeux concours et des interactions avec le

présentateurs offrait une expérience excitante et un moment de plaisir.

Par ailleurs, la littérature mentionnait la relation entre 1’engagement, la fidélité et 1’intention
d’achat, que nous avons pu valider partiellement dans cette étude. Cette notion semble
controversée et mériterait de plus amples recherches a ce sujet. Les répondants sont tres
engagés lors des Live Shopping, bien plus qu’ils ne le sont sur les réseaux sociaux et ce,
grace a ’anonymat et les interactions placées sous un pseudonyme. Tous indiquent avoir eu
une intention d’achat provoquée par le Live Shopping, mais trés peu d’entre eux sont
réellement passés a ’acte d’achat. De la méme manicre, tous se disent plus favorables a
effectuer leurs futurs achats aupres des enseignes organisatrices de Live Shopping, mais

seulement apres avoir réalisé une étude comparative des prix sur internet.

4.1.2. Apports managériaux et recommandations

Les résultats de notre étude sont clairs : la tendance du Live Shopping permet I’engagement
et D’attachement des consommateurs envers la marque et les incite a se tourner plus

facilement vers I’enseigne lorsqu’ils doivent réaliser des achats aprés une session.
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Ainsi, il pourrait étre intéressant pour les entreprises souhaitant créer de la proximité et une
relation avec leurs consommateurs, d’opter pour un canal tel que le Live Shopping. Pour cela,

il est primordial de tenir compte de certains facteurs pour améliorer 1’expérience client.

Premiérement, le choix de 1’animateur du Live Shopping est capital. Il est le porte parole de
la marque et le lien entre celle-ci et ses consommateurs. De nature dynamique et enthousiaste,
il a le role d’animer la session et de la rendre dynamique et ludique pour faire de ce moment,

un moment agréable.

Deuxiémement, les Live Shopping doivent étre instructifs. Pour cela, les questions et
commentaires des internautes doivent étre répondus au maximum, a 1’écrit ou a 1’oral, pour
éviter de créer un sentiment de frustration. En répondant avec justesse aux questions posées
et en évitant aucune question, la confiance s'instaure plus facilement et les chances de réaliser

des ventes sont maximisées.

Troisiemement, les produits et marques présentés doivent €tre sélectionnés avec soin. Pour
garantir une satisfaction optimale des consommateurs et maximiser les achats, ils ne doivent
pas étre pergus comme trop chers et répondre aux besoins d’un maximum de personnes. De
plus, un code promotionnel avantageux peut &tre mis en place pour rendre les produits plus

accessibles et donner aux internautes le sentiment de faire une bonne affaire.

Quatriemement, il est important d’informer les consommateurs de la diffusion en amont. Ils
peuvent étre informés par e-mail, pour rendre I’invitation plus personnelle, ou par publication
sponsorisée sur les réseaux sociaux pour toucher une cible plus large. L’information d’un
Live Shopping doit étre visible et donc largement diffusée car un grand nombre de

répondants ont trouvé trop peu d'informations au sujet de nouvelles diffusions.

Cinquiemement, les Live Shopping doivent attirer I’attention des internautes jusqu’a la fin de
la session. Pour ce faire, un jeu concours est généralement organisé pour faire gagner les
produits présentés lors de la session. Ainsi, les internautes sont davantage engagés et sont
plus susceptibles de rester attentif durant tout le Live Shopping pour connaitre le résultat du

jeu et savoir s’ils font partis des heureux gagnants.
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4.2. Limites de 1’étude et recherches futures

L’¢tude qualitative nous a permis de vérifier les hypothéses établies a ’issue de la revue de
littérature. Cependant, les résultats obtenus sont a prendre avec du recul et comportent

quelques limites, qui peuvent constituer des voies de recherches futures.

La premicre limite est liée a la taille d’échantillon étudié. L’étude terrain a été menée aupres
de huit répondants et ce nombre n’est pas suffisant pour établir des constats irréfutables afin
de généraliser les résultats obtenus et les extrapoler a grande échelle. Le Live Shopping étant
un phénomeéne récent et encore a ses prémices en France, il était difficile de trouver des

visionneurs de diffusion en direct en grand nombre et de pouvoir recueillir leurs réponses.

Par ailleurs, la composition de 1’échantillon constitue également une limite de cette
recherche. L’échantillon étudié étant composé de sept femmes et d’un homme et
principalement de jeunes de moins de 30 ans, il ne peut pas étre considéré comme

représentatif de la population francaise, ni européenne.

Cependant, bien que cette approche qualitative comporte quelques limites, les résultats
fournissent tout de méme des indicateurs intéressants et exploitables. Cette étude mériterait
d’étre approfondie a 1’avenir. Une piste de recherche future pourrait étre d’interroger, sur une
plus longue période, un nombre plus important de répondants et de choisir un échantillon
avec plus de diversité dans le genre et dans 1’age en faisant une analyse préalable sur leur
situation, pour pouvoir en tirer davantage de conclusion. Une deuxiéme piste de réflexion
serait d’interroger les marques organisatrices de Live Shopping, pour obtenir leur vision de
I’engagement et des conséquences sur le comportements des clients afin d’interpréter les

résultats sous un angle différent.
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Conclusion

L’expérience client s’est immiscée au coeur de la stratégie commerciale des marques et a pris
de plus en plus d’importance depuis la digitalisation et plus précisément, depuis la pandémie.
Les marques sont a la recherche de proximité avec leurs consommateurs afin de les fidéliser
et obtenir une part plus importante de leurs dépenses, tandis que les consommateurs
cherchent de I’humain, de l'interaction et une expérience nouvelle et différenciante avec les
marques. C’est ainsi qu’est né le commerce social en Chine que la tendance du Live
Shopping a vu le jour. Les interactions entre consommateurs et avec la marque étant au cceur
de ce phénomene, il est important de comprendre les motivations de cet engagement et les
conséquences sur le comportement des consommateurs pour tirer parti au mieux de cette

tendance trés prometteuse en Europe et en Amérique.

Nous pouvons ainsi répondre a notre problématique :

Quels facteurs influencent I’engagement des consommateurs lors des Live Shopping ?
Et quel est le résultat de ’engagement sur le comportement des consommateurs a

I’égard des marques ?

Nous avons vu, tout au long de cette étude, et plus particulierement lors de notre étude terrain
qualitative, que les consommateurs sont fortement engagés lors des Live Shopping et les
motivations menant a 1’engagement sont nombreuses, principalement d’origine utilitaires et
hédoniques. Les participants sont a la recherche d’instantanéité, d’authenticité, de confiance
et d’expérience lors des sessions. Ils interagissent dans I’intérét d’obtenir des informations et
de participer a la création d’une ambiance ludique au sein d’une communauté. Cet
engagement, corrélé a la dimension humaine des sessions, a de nombreuses conséquences sur
leur comportement de consommateur. Il permet d’instaurer la confiance dans la relation, de

créer une intention d’achat et de réachat menant a la fidélit¢ a la marque et d’améliorer

I’image de celle-ci en la rendant plus humaine et plus authentique.

De ce fait, les entreprises ont beaucoup a gagner en faisant preuve d’adaptation et en mettant

en place une stratégie de Live Shopping.
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