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Résumé

• Objectif
Cette recherche porte sur les parcours d’achat connectés (PAC), c’est-à-dire les parcours d’achat enrichis 
avec l’usage possible du mobile. Ces PAC ont été décomposés en étapes décisionnelles en s’appuyant sur 
le concept de situation et celui d’assemblage agenciel. La première question de recherche porte sur les 
éléments constitutifs de la situation à chaque étape du parcours d’achat et la seconde sur l’application du 
concept d’assemblage agenciel à chaque étape du PAC.

• Méthodologie
Une étude qualitative menée auprès de 46 consommateurs relatant des récits de shopping de produits 
non-alimentaires amène à la description des différentes étapes du PAC, à travers notamment les points de 
contact utilisés par le consommateur.

• Résultats
Nos résultats montrent l’importance du cadre spatio-temporel ainsi que l’évolution des motivations 
des consommateurs tout au long du processus et identifient deux finalités principales aux assemblages 
agenciels ainsi obtenus : optimisation et personnalisation.

• Implications managériales
Nous recommandons aux entreprises d’analyser finement les PAC passés afin de connaître les préférences 
du consommateur et réussir, en fonction d’une situation donnée, à déclencher le processus ou à faciliter 
le passage à l’étape suivante. 

• Originalité
L’originalité de ce travail de recherche est de ne pas chercher à caractériser les PAC dans leur globalité 
mais à les déconstruire pour tenir compte de leur complexité et de leur unicité en s’appuyant sur un cadre 
théorique mixte.
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Abstract
The connected consumer journey: insight through the concepts of agencial assemblage and situation

• Objective
This research focuses on connected consumer journey (CCJ), namely those involving a mobile device. 
These CCJ have been composed into decision-making steps based on the concept of situation and the 
concept of agencial assemblage. Our first research question concerns the constituent elements of the 
situation at each stage of the consumer journey and our second question concerns the application of the 
concept of agencial assemblage at each stage of the CCJ.

• Methodology
A qualitative study was carried out among 46 consumers recounting their shopping experiences for non-
food products; this leads to the description of the different stages of the CCJ, particulary through the 
touchpoints used by the consumer.

• Results
Our results show the importance of the spatial-temporal framework in the construction of the CCJ as well 
as the changes in consumer motivations throughout the process. We identify two main purposes for the 
resulting agencial assemblage: optimization and personalization.

• Managerial implications
We recommend that companies carefully analyze past CCJ in order to know consumer preferences and 
depending on a given situation, succeed triggering the process or facilitating the transition to the next step.

• Originality
The originality of this research is not to characterize CCJ as a whole but to deconstruct them to take into 
account their complexity and their uniqueness based on a mixed theoretical framework.
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