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RESUME

Comme de nombreux secteurs, la presse écrite est touchée par l'apparition de canaux
numériques. Cela a favorisé ’émergence de nouvelles manieres d’accéder a l'information
et a contribué au développement de nouveaux contenus. Les dernieres réflexions académi-
ques et managériales conduisent a supposer l'existence d’un effet de complémentarité
entre les contenus comme entre les canaux. Cette recherche se propose de vérifier cette
hypothese a partir d’une enquéte menée aupres de 1 028 lecteurs du journal Le Monde.
Les résultats mettent seulement a jour un effet de complémentarité entre les canaux, et
uniquement sous certaines conditions.

Mots-clés : Multicanal, Canaux numériques, Valeur percue, Offre multiforme, Presse
écrite.

ABSTRACT

As many sectors, the newspaper industry bas been impacted by digital channels. This
has fostered the emergence of new ways of accessing information and contributed to the
development of new types of contents. The latest academic and managerial reflections lead
to assume the existence of a complementarity effect between contents as well as between
channels. This research aims to verify this bypotbesis with a survey conducted among 1028
readers of the French newspaper Le Monde. The results validate only, and under condi-
tions, a complementary effect between channels.

Keywords: Multichannel, Digital channels, Perceived value, Multiform product, News-
paper.
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INTRODUCTION

Ces dernieres années, les entreprises
ont multiplié les canaux de distribution
en mobilisant les technologies digitales
connectées (ordinateurs, smartphones,
tablettes, etc.) (Piotrowicz et Duberthson,
2014 ; Verhoef, Kannan et Inman, 2015). En
effet, ces canaux numériques ont consti-
tué de nouveaux moyens de diffuser des
offres aupres des consommateurs (Collin-
Lachaud et Vanheems, 2016) et ont offert la
possibilité de générer de nouveaux conte-
nus (Bakos, 2001). Face a 'émergence de
ce véritable « écosysteme numérique »
(de Rosnay, 2013), les comportements de
consommation se sont modifiés a I'image
du secteur de la presse. D’apres une étude
publiée par ACPM One Global en 2016,
l'offre papier regroupe encore pres de
la moitié du lectorat mais présente une
baisse réguliere depuis des années. Loffre
digitale apporte en revanche de nouveaux
lecteurs et vient soutenir la croissance des
titres de presse. Par ailleurs, la part de lec-
torat dupliquant les contenus augmente
régulicrement (pres de 20 % en 2016).
Ainsi, dans le secteur de la presse, les effets
d’interaction deviennent potentiellement
nombreux et complexes entre des canaux
et des contenus de nature différente.

Cette nouvelle configuration des syste-
mes d’offre pose la question de la maitrise
des ressources et des compétences par les
entreprises, nécessaires au déploiement
de ces canaux numériques et de ces offres
digitales (Utesheva, Simpson et Cecez-
Kecmanovic, 2016). Elle amene également
a s’interroger sur les stratégies de commer-
cialisation adéquates. Le cas de la presse
apparait une nouvelle fois particuliere-
ment illustratif (Benghozi et Lyubareva,
2013 ; Xu et al., 2014). Alors que certains
opérateurs ont investi @ minima Internet

(Le Canard Enchainé), d’autres acteurs
ont décidé de basculer 'ensemble de leur
offre en version numérique (France Soir,
Metronews). Entre ces deux stratégies
radicales, et a I'image de certains titres
de presse ayant évolué de I'une a lautre
avant de relancer une édition papier en
complément de leur diffusion numérique
(Newsweek), la plupart des grands opéra-
teurs historiques (Le Figaro, Libération, Le
Monde, LEquipe) démultiplient les moda-
lités d’acces a I'information a travers une
multiplicité d’offres et de canaux. Dans le
cadre du développement de ces offres mul-
tiformes, proposant des contenus a la fois
sous une forme matérialisée et dématéria-
lisée (Bakos, 2001), les stratégies adoptées
par les acteurs de la presse peuvent étre
la encore diversifiées. En effet, si I'offre
digitale de certains titres s’apparente a un
simple fac-similé de la version papier, elle
a fait I'objet, dans d’autres cas, d’un enri-
chissement de contenus additionnels en
exploitant les potentialités liées aux tech-
nologies digitales en termes d’interactivité
ou de contenu multimédia (son, vidéo,
commentaires de lecteurs) (Benghozi et
Lyubareva, 2013), jusqu’a proposer de
véritables plateformes digitales (Karimi
et Walter, 2015). Cette offre digitale se
concrétise généralement sous forme de
sites web ou d’applications accessibles par
une multiplicit¢é de canaux numériques
(ordinateurs, smartphones, tablettes), le
tout pouvant étre lié a un systeme d’alerte
ou d’envoi d’emails. Par contraste avec le
support papier, 'ensemble des moyens
d’acces a l'offre digitale a conduit a une
évolution profonde des modes et habitu-
des de lecture tout en recouvrant, pour
chacun d’entre eux, des usages poten-
tiellement différenciés (lieux de lecture,
moments et fréquence de lecture, conte-
nus consultés, etc.).

! Etude « Les lecteurs de la presse online optent de plus en plus pour le smartphone », réalisée par AT Internet,

juillet 2015.
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Dans cet environnement caractérisé par
la multiplication des canaux et, en consé-
quence des contenus, il peut étre oppor-
tun de chercher a favoriser une circula-
tion fluide des lecteurs entre des canaux
et des offres considérés comme complé-
mentaires (Brynjolfsson, Hu et Rahman,
2013). La multiplicité comme la complé-
mentarité des canaux et des contenus
sont supposées génératrices de nom-
breux bénéfices en situation d’usage et
donc créatrices de valeur pour les clients
(Emrich, Paul et Rudolph, 2015). En effet,
I'acces d’'un contenu en tout lieu et en
tout temps est potentiellement créateur
de bénéfices utilitaires (praticité, écono-
mie de temps et d’efforts pour accéder a
l'offre), sociaux (partage de contenus a
travers différents canaux) ou encore expé-
rientiels (expériences de lecture varié¢es
lices a la mobilité, la fluidité et 'ubiquité,
contenus multimédias).

Cependant, la création d’une valeur
additionnelle pour le client associée a
la démultiplication des contenus et des
canaux reste a démontrer. Tout d’abord,
la plupart des travaux académiques ont
examiné indépendamment les effets d’in-
teraction des canaux (Dholakia, Zhao et
Dholakia, 2005) et les effets d’interaction
des offres (Bleyen et Van Hove, 2010).
Dans un contexte ou les entreprises sont
de plus en plus nombreuses a proposer a
leurs clients un portefeuille de produits et
de canaux, les chercheurs doivent adapter
leurs modeles en privilégiant une pers-
pective a deux dimensions combinant
conjointement canaux et offres. Ensuite,
si le monde académique a pour 'instant
largement investi la question du choix des
canaux ou des offres (Simon et Kadiyali,
2007 ; Ansari, Mela et Neslin, 2008), celle
de leur usage complémentaire reste a
I’heure actuelle moins explorée (Bendana
et Rowe, 2003 ; Al-Natour et Benbasat,
2009 ; Oppewal, Tojib et Louvieris, 2013)
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et essentiellement abordée au travers du
concept de satisfaction (Montaya-Weiss,
Voss et Grewal., 2003 ; Seck et Philippe,
2013). Enfin, a une logique de complé-
mentarité supposée, le consommateur
peut lui substituer une logique d’empile-
ment. L'individu est alors susceptible d’ac-
cumuler contenus et acces sans percevoir
d’effets de complémentarité en phase
d’usage. Cet effet millefeuille conduit
a une surcharge d’activités et d’infor-
mations destructrice de valeur (Boukef
Charki et Kalika, 2006 ; Isaac, Kalika et
Boukef Charki, 2008).

Compte tenu de I'ambiguité des effets
supposés et des lacunes identifiées, cet
article examine la question suivante
la valeur percue de loffre s’accroit-elle
avec 'usage de multiples canaux et/ou de
multiples contenus ? Il s’agit, plus préci-
sément, de comprendre 'effet de I'utili-
sation par le consommateur de plusieurs
canaux (physique et numériques — ordi-
nateur, smartphone, tablette) et contenus
(traditionnel et digital) sur la valorisa-
tion de l'offre consommée. La mobilisa-
tion du concept de valeur percgue, défini
comme un jugement post-consomma-
toire (Sweeney et Soutar, 2001), assure
la possibilité¢ de se décentrer de la ques-
tion du choix des canaux et des offres
pour s’orienter vers celle de leurs effets
en situation d’usage. Sur le plan acadé-
mique, cette démarche prolonge la litté-
rature existante en proposant un cadre
théorique intégrant les effets du multi-
canal sur une offre multiforme dans une
logique de complémentarité et en situa-
tion d’'usage. Sur un plan managérial,
cette recherche interroge 'efficacité sup-
posée de ces stratégies de démultiplica-
tion des acces et des contenus et invite
les managers a optimiser le déploiement
et la gestion de leurs contenus et de leurs
canaux — souvent réalisée de fagcon incer-
taine (Gentzkow, 2007) — en intégrant les
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effets générés sur la valeur accordée par
les individus a I'offre commercialisée.

Pour atteindre ces objectifs, cet article
souligne, tout d’abord, I’évolution des
travaux ayant conduit les chercheurs a
défendre l'idée d’une complémentarité
entre canaux et offres plutot que celle
d’'une concurrence. Puis, apres avoir jus-
tifié I'intérét de mobiliser le concept de
valeur percue, plusieurs hypotheses de
recherche, relatives aux effets de com-
plémentarité des contenus et des canaux
sur la valeur percue de l'offre sont pro-
posées. Ces hypotheses sont par la suite
testées dans le cadre d’une étude empi-
rique menée dans le secteur de la presse
écrite aupres de 1 028 lecteurs du journal
Le Monde. A 'issue de la présentation des
résultats, les apports, limites et voies de
recherche sont exposés.

1. REVUE DE LITTERATURE

1.1. De la concurrence
a la complémentarité des canaux
et des offres

Dans de nombreux secteurs, la digita-
lisation de l'offre touche principalement
les canaux — soit les moyens d’accéder a
I'offre — conduisant a I'émergence d’uni-
vers multicanaux combinant canaux
physiques et virtuels (Avery et al., 2012 ;
Collin-Lachaud et Vanheems, 2016). C’est
le cas de la presse ou les problématiques
de diffusion peuvent étre rapprochées des
problématiques de distribution (Xu et al.,
2014). Cependant, pour ce type de pro-
duit, la digitalisation ne se limite pas aux
services associés a l'offre (processus de
distribution) mais s’étend également aux
contenus (Bharadwaj et al., 2013). 1l s’agit
alors de produits d’'une méme catégorie
proposés sous des formes matérialisées
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(traditionnelles) et dématérialisées (digi-
tales) (Bakos, 2001). Dans ce contexte, de
véritables plateformes digitales émergent
et 'offre devient a la fois multiforme et
multicanal (Karimi et Walter 2015). Face
a cette digitalisation croissante des syste-
mes d’offre, de nombreux travaux se sont
penchés sur la question du comporte-
ment individuel dans ces univers multica-
nal et multiforme. Un examen détaillé des
travaux académiques permet d’esquisser
deux étapes dans I’évolution des modeles
théoriques existants.

Dans un premier temps, les cher-
cheurs ont adopté l'idée d’une étroite
substituabilité entre les canaux ou entre
les offres en phase d’adoption. Plusieurs
recherches ont ainsi clarifié le proces-
sus de choix des canaux ou des offres
multiformes par les individus durant
les phases de recherche d’information
et de prise de décision (Keen et al.,
2004 ; Balasubramanian, Raghunathan et
Mahajan, 2005 ; Venkatesh et Chatterjee,
2006 ; Laukkanen, 2007 ; Teltzrow, Meyer
et Lenz, 2007 ; Choudhury et Karahanna,
2008 ; Kauffman ez al. 2009 ; Bleyen et Van
Hove, 2010).

Dans un second temps, face a la volonté
des entreprises de synchroniser les
canaux et les offres, et en raison de I'ap-
parition de comportements individuels
mixant ces ressources (Forman, Ghose
et Goldfarb, 2009), les modeles propo-
sés par les chercheurs ont substitué a la
logique de concurrence, celle de complé-
mentarité des canaux ou des offres mul-
tiformes en phase de recherche d’infor-
mation et de prise de décision. Plusieurs
études empiriques ont ainsi mis a jour ces
logiques de complémentarit¢ (Bendana
et Rowe, 2003 ; Simon et Kadiyali, 2007 ;
Konus, Verhoef et Neslin, 2008 ; Koukova,
Kannan et Ratchford, 2008 ; Bleyen et Van
Hove, 2010 ; Oppewal, Tojib et Louvieris,
2013), qui s’expliquent par un effet de
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synergie (Verhoef, Kannan et Inman,
2015).

Cette recherche introduit une troisicme
étape en invitant a considérer la complé-
mentarité des canaux et des offres en
phase de post-adoption. Cette nouvelle
étape de théorisation des effets d’interac-
tion des canaux et des offres propose ainsi
deux extensions des modeles existants.
Tout d’abord, compte tenu du double
mouvement de digitalisation des canaux
et des contenus qui touche certains syste-
mes d’offre a I'instar de la presse, il s’agit
d’adapter les modeles existants en pri-
vilégiant une perspective a deux dimen-
sions combinant conjointement canaux et
offres. Ensuite, si les chercheurs se sont
interrogés sur les effets de complémenta-
rité en phase de recherche d’information
et de prise de décision, la question de leur
usage complémentaire reste a I’heure
actuelle moins explorée (Bendana et
Rowe, 2003 ; Al-Natour et Benbasat, 2009 ;
Oppewal, Tojib et Louvieris, 2013 ; Seck
et Philippe, 2013 ; Xu et al., 2014). Or,
comme le soulignent Bendana et Rowe
(2003), c’est en phase d’usage que de tels
effets sont susceptibles d’émerger pour
l'utilisateur. Si cette complémentarité
supposée est cohérente avec les dernieres
réflexions académiques, elle reste malgré
tout a démontrer. En effet, a cette logique
d’utilisation intégrée, certains travaux lui
ont oppos¢ un effet millefeuille (Boukef
Charki et Kalika, 2006 ; Isaac, Kalika et
Boukef Charki, 2008). Dans ce cas, I'uti-
lisateur est susceptible de superposer les
contenus et les acces sans percevoir d’ef-
fets de synergie, 'amenant ainsi a expé-
rimenter une surcharge informationnelle
croissante, génératrice de dysfonctionne-
ments individuels. Compte tenu de ces
effets potentiellement contrastés, cet
article vise donc a comprendre comment
les utilisateurs percoivent une offre mul-
tiforme (matérialisée et dématérialisée)
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distribuée par de multiples canaux (digi-
taux et physiques).

1.2. Mieux cerner l'usage
de multiples canaux et contenus
via la notion de valeur percue

A Tinstar du Modele du Succes de la
Technologie (Delone et McLean 2003 ; Wu
et Wang, 2006), du Modele de Diffusion
des Innovations (Rogers, 1962 ; Fichman,
2004 ; Weigel et al., 2014) ou encore du
Modele d’Acceptation de la Technologie
(Davis, 1989 ; Venkatesh et Bala, 2008),
il existe de nombreux modeles suscepti-
bles d’expliquer 'adoption d’innovations
technologiques. Cependant, ces mode-
les ne sont que partiellement adaptés a
la compréhension des comportements
en situation d'usage dans un environne-
ment multicanal et multiforme puisqu’ils
ne permettent pas d’appréhender la per-
ception de canaux et/ou de contenus tra-
ditionnels. D’autres variables classiques
dans le champ disciplinaire des SI telles
que la facilité d’utilisation percue et I'u-
tilit¢ pergue ont également été envisa-
gées (Venkatesh et al., 2003 ; Hong et
al., 2001-2002). Cependant, ces concepts
ne mesurent que des aspects cognitifs et
conduisent a ¢luder la dimension affec-
tive, reconnue pourtant comme centrale
pour comprendre I'usage des technolo-
gies de I'information (Sun et Zhang 2006 ;
Al-Natour et Benbasat, 2009). Les limites
de ces modeles nous ont conduits a rete-
nir la notion de valeur percue. Définie
comme « une préférence relative, carac-
térisant I'expérience d’interaction entre
un sujet et un objet » (Holbrook, 1999),
la valeur percue est un jugement pos-
t-consommatoire issu d’une expérience
de possession d’un produit ou service.
De nombreux travaux appréhendent la
valeur percue d’une offre au travers d’'un
ratio bénéfices/sacrifices (Leroi-Werelds et
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al., 2014). Selon Aurier, Evrard et N’Goala
(2004), les différents bénéfices contri-
buent a déterminer une utilité globale vue
comme une somme de bénéfices recus
(fonctionnels, expérientiels, sociaux)
qui, mise en balance avec la somme des
sacrifices (monétaires et non monétaires)
consentis, aboutit a un jugement de
valeur global.

Plusieurs arguments plaident en faveur
de la mobilisation dun tel modele.
Premierement, le cadre d’analyse de
la valeur percue parait pertinent pour
apprécier les éventuels effets positifs et/
ou négatifs liés a 'utilisation de multiples
contenus et canaux. Par comparaison avec
des concepts d’intention d’utilisation ou
d’utilisation, le modele de valeur pergue
offre 'avantage de proposer des décou-
pages plus fins de l'expérience retirée
par l'utilisateur. Deuxiemement, la valeur
percue est un jugement comparatif intra-
et inter-produit (Oliver, 1999). Ce proces-
sus comparatif offre un cadre analytique
adapté pour éclairer les problématiques
d’évaluation d’une offre multiforme dans
un contexte multicanal. Troisiemement,
par comparaison avec des concepts tels
que celui de la satisfaction (Montoya-
Weiss et al., 2003 ; Seck et Philippe, 2013),
la valeur percue a une portée plus géné-
rale dans la mesure ou elle est le résul-
tat d’interactions avec une classe d’ob-
jets (Holbrook, 1999). Quatricmement,
a linstar de Baird et Raghu (2015) qui
soulignent les multiples intéréts managé-
riaux de ce concept, comprendre la valeur
d’une offre du point de vue des utilisa-
teurs, dans un contexte multicanal et mul-
tiforme, peut permettre aux praticiens de
déterminer des stratégies de déploiement
des canaux et des offres a un niveau indi-
viduel et d’optimiser les moyens alloués
aux différents produits et canaux a un
niveau organisationnel (Noble, Griffith et
Weinberger, 2005).
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1.3. Modéle de recherche
et hypotheses

Afin de détailler nos hypotheses, une
distinction est opérée entre la complé-
mentarité des contenus (H1) et la com-
plémentarité des canaux (H2) (Bakos,
2001).

Concernant les contenus, si des pre-
miers travaux ont souligné la similarité
forte entre les contenus traditionnels et
digitaux et donc leur caractere étroitement
substituable (Venkatesh et Chatterjee,
2000), d’autres travaux en majorité ulté-
rieurs se sont éloignés de cette hypothese
pour envisager des effets de complémen-
tarité (Bendana et Rowe, 2003 ; Koukova,
Kannan et Ratchford, 2008 ; Bleyen et Van
Hove, 2010). En effet, en raison des pos-
sibilités de différenciation offertes (conte-
nus différenciés, fonctionnalités différen-
tes), les contenus traditionnels et digitaux
apparaissent comme moins substituables
et I'élasticité croisée des deux contenus
décroit. Le consommateur est alors sus-
ceptible de choisir les deux contenus au
regard de leur complémentarité et des
bénéfices spécifiques associés a chacun
des contenus (Choudhury et Karahanna,
2008 ; Koukova, Kannan et Ratchford,
2008). En étendant cet effet de complé-
mentarité en situation d’usage, nous pro-
posons que :

H1 : Les utilisateurs accédant a des
contenus traditionnels et digitaux per-
¢oivent une valeur percue de l'offre plus
¢levée que les utilisateurs n'accédant qu’a
un seul des deux contenus.

Outre un effet de complémentarité
entre les offres, il est possible de suppo-
ser un effet de complémentarité entre les
canaux. Plusieurs recherches ont mon-
tré que l'utilisation croissante de canaux
— notamment digitaux — peut renforcer
la performance de lentreprise. Ainsi,
Avery et al. (2012) ont mis en évidence
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Figure 1. Mode¢le de recherche

I’existence d’effets positifs d’un accroisse-
ment du nombre de canaux sur les ventes
réalisées par une enseigne. Kushwaha et
Shankar (2013) soulignent également que
I'utilisation des canaux (mono- versus
multicanal) affecte la valeur (monétaire)
de loffre. Drautres recherches démon-
trent la contribution potentielle d’'un canal
supplémentaire dans l’accroissement de
la satisfaction client (Montoya-Weiss et al.,
2003 ; Seck et Philippe, 2013). La fréquen-
tation de plusieurs canaux fait alors appa-
raitre des synergies puisque leur mobili-
sation conjointe accroit les effets sur les
comportements et la relation engagée
avec la marque. Cette synergie entre
canaux est toutefois conditionnée par une
bonne intégration des services digitaux et
physiques (actions de promotion, service
client, exécution des commandes, etc.)
offerts en phase de pré-achat, d’achat et
de post-achat. En effet, selon Oh et Teo
(2010), pres de 45% des consommateurs
percoivent une valeur accrue de l'offre
quand les services proposés et I'infor-
mation diffusée sont cohérents et homo-
genes entre canaux. Dans le secteur des
médias, les synergies cross-media appa-
raissent quand la fréquentation d’un
canal participe aux effets d'un autre
(Naik et Peters, 2009). Plus précisément,
les effets de la communication a travers
un canal sont plus importants lorsque ce
dernier est articulé avec d’autres canaux.
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Xu et al. (2014) ont également prouvé
que ladoption, par les consommateurs,
de la nouvelle application mobile d’un
groupe média avait un impact positif sur
les visites du site web mobile correspon-
dant. IIs expliquent I'existence d’un effet
de synergie par les avantages respectifs
de chaque canal mobilisé (facilité¢ d’utili-
sation de I'application et contenu enrichi
du site web mobile). En cohérence avec
ces réflexions, Seck et Philippe (2013)
estiment que 'accroissement du nombre
de canaux est susceptible de créer une
valeur additionnelle pour le client. Par
conséquent, il est possible de supposer
I’existence d’un effet positif de I'usage de
multiples canaux sur la valeur percue de
I'offre multiforme. Ainsi, nous postulons
que :

H2 : Plus lutilisateur accumule de
canaux pour accéder au contenu (tradi-
tionnel et digital) de I'offre, plus la valeur
percue de celle-ci s’accroit.

La Figure 1 propose une synthese des
effets supposés de la complémentarité
des contenus et des canaux sur la valeur
percue d’une offre.

En vue de tester ces deux hypotheses
de recherche, une étude empirique est
menée dans le secteur des médias, et plus
particuliecrement dans celui de la presse
écrite.
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2. METHODOLOGIE

Afin de tester les hypotheses proposées,
une enquéte en ligne a été réalisée aupres
d’un échantillon de lecteurs du journal
Le Monde via leur panel propriétaire
de 4 500 lecteurs. Compte tenu du taux
d’équipement des ménages en France
concernant Internet (83% en 2015%) et
du profil type du lectorat du Monde,
le recours a un panel on-line se révele
approprié¢ afin d’assurer une couverture
représentative des lecteurs du Monde. Ce
titre de presse se décline en format tradi-
tionnel (offre matérialisée « Le Monde »)
et en format digital (offre dématérialisée
« Le Monde.fr »). Cette offre multiforme
est, par ailleurs, accessible via de multi-
ples canaux — physique et numériques
(ordinateur, smartphone et tablette).

2.1. Variables et traitements
statistiques mobilisés

Compte tenu des objectifs de cette
recherche, deux catégories de variables
ont été retenues. Un premier ensemble de
variables permet de décrire et de qualifier
les comportements de lecture du titre de
presse en format traditionnel (Le Monde)
et digital (Le Monde.fr) a I'image de la fré-
quence de lecture du titre de presse?®, du
mode d’acces a I'offre ou encore de I'exis-
tence (ou non) d’'un abonnement.

La seconde catégorie de variables se rap-
porte aux différents concepts du modele
de wvaleur percue de Tloffre. Plusieurs
bénéfices percus ont été appréciés : fonc-
tionnels, sociaux et expérientiels. Les deux
premiers ont été mesurés par l'intermé-
diaire de I'échelle PERVAL (Sweeney et
Soutar, 2001 ; Walsh, Shiu et Hassan, 2013)
et le troisieme bénéfice a été évalué via
I'échelle d’Aurier, Evrard et N'Goala (2004).
La dimension monétaire a également été
mesurée lors de I'enquéte mais n’a pas
été considérée dans la suite des analyses
en raison du faible nombre de lecteurs
payant un abonnement spécifique a I'offre
digitale®. Enfin, les sacrifices non-moné-
taires ont €té pris en compte, ainsi qu'une
mesure globale de la valeur percue, a partir
des échelles proposées par Mukherjee et
Hoyer (2001), et Aurier, Evrard et N'Goala
(2004). La valeur percue a été mesurée a la
fois pour l'offre traditionnelle « Le Monde »
et 'offre digitale « Le Monde.fr »’.

L'analyse statistique s’est déclinée en
trois étapes (Tableau 1). Tout d’abord, les
qualités psychométriques des construits
associés au modele de valeur pergue sont
¢évaluées. Ces tests permettent également
d’apprécier la stabilité des modeles de
mesure en fonction du type d’offre (tra-
ditionnelle et digitale). Suite aux tests des
modeles de mesure, la deuxieme étape
des analyses consiste a tester I'ensemble

2 Edition 2015 du Barometre du numérique, publié par le CREDOC.

> A linstar d’études précédentes (Donnat, 2009), plusieurs niveaux de fréquence de lecture ont été retenus :
jamais / moins d’une fois par mois / une a plusieurs fois par mois / une a plusieurs fois par semaine / une a
plusieurs fois par jour.

“La plupart des lecteurs ont acces a I'offre digitale via leur abonnement papier. Ainsi, le bénéfice monétaire
de l'offre digitale n’a été apprécié qu'aupres d’une minorité de lecteurs, non consommateurs de l'offre
traditionnelle, et disposant d’un abonnement spécifique a la version digitale du Monde. Ce bénéfice ne
pouvant pas étre apprécié spécifiquement aupres de tous les lecteurs de I'offre dématérialisée, I'approche
comparative avec 'offre traditionnelle n’a pu étre envisagée. Cette dimension des bénéfices percus a donc été
exclue de la suite des analyses pour les deux offres (traditionnelle et digitale).

> A linstar de la plupart des modeles de mesure associés a la valeur pergue, ces échelles mobilisent des
indicateurs réflexifs (Sweeney et Soutar, 2001). Si des modeles de mesure formatifs de la valeur pergue ont
pu étre développés compte tenu des problemes associés aux modeles réflexifs (Ruiz et al., 2008), les modeles
formatifs de la valeur pergue restent peu répandus (Jarvis, Mackenzie et Podsakoff, 2004).
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Objectifs

Traitements statistiques

1 étape

Test de mesure

- Evaluer les qualités psychomé-
triques des mesures de la valeur
percue

- Apprécier la stabilit¢ de ces me-
sures entre l'offre traditionnelle
(Le Monde) et l'offre digitale (Le
Monde.fr)

- Analyses factorielles exploratoires
et confirmatoires

- Test de fidélité et de validités
(convergente et discriminante)

- Analyse de l'invariance des me-
sures a trois niveaux (configura-
tionnelle, métrique et scalaire)

2¢ étape

Test de structure
du modéele de va-
leur percue

- Vérifier la pertinence des variables
mobilisées

- Apprécier la stabilité du modele de
valeur pergue entre les groupes de
lecteurs

- Test du modele structurel sur
I’échantillon global (validit¢é nomo-
logique) par groupe

3¢ étape

Tests de comparai-
sons de la valeur

- Analyser les effets du comporte-
ment d’utilisation des canaux sur
la valeur percue d’une offre mul-
tiforme (H1, H2)

- Tests de différences de moyennes
entre groupes de lecteurs (modeles
a effets de traitement)

percue selon les
comportements
d’utilisation

Tableau 1. Etapes et objectifs des analyses statistiques mobilisées

des liens de causalité du modele de valeur
percue pour chaque offre et pour chaque
groupe de lecteurs identifié. L'objectif est
de s’assurer de la validit¢é nomologique,
C’est-a-dire de la capacité prédictive des
dimensions de la valeur. Cette stabilité du
modele de la valeur est vérifiée sur I'en-
semble de I’échantillon et pour les diffé-
rents groupes de lecteurs considérés. La
troisiecme et derniere étape de I'analyse
a pour but de vérifier et de comparer les
niveaux de valeur pergue d’une offre mul-
tiforme selon les comportements d’utili-
sation des canaux (H1 et H2).

2.2. Profil des répondants

Le panel de lecteurs du Monde a été
interrogé entre le 19 février et le 13 mars

‘ 02-Riviere.idml 51 @

2014. ’échantillon final, retenu dans cette
¢tude, est composé de 1 028 répondants.
La représentativité de I’échantillon a été
vérifiée en comparant les caractéristiques
sociodémographiques des répondants
avec celles de I'ensemble des lecteurs du
panel du titre de presse. Les lecteurs inter-
rogés sont essentiellement des lecteurs
masculins (65%), 4gés de 65 ans et plus
(38%) avec une formation supérieure de
niveau Bac+5 et plus (53%). Par ailleurs,
deux catégories socioprofessionnelles
sont sur-représentées : les « CSP+ » (44%)
et les « inactifs — retraités » (41%).

La mobilisation des indicateurs d’uti-
lisation et de fréquence d’utilisation des
offres et des canaux a permis d’identifier
les lecteurs exclusifs (consommant uni-
quement Le Monde ou Le Monde.fr) et les
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Offres

Canaux utilisés

Qualification

consommées | Canal n°1 | Canal n°2

Canal n°3

Effectif % du profil des

Canallus lecteurs

Le Monde physique

Lecteurs
exclusifs
« contenu
traditionnel »

144 14%

Le Monde.fr ordinateur

Lecteurs
exclusifs
« contenu
digital »

157 15,3%

physique | ordinateur

Lecteurs
mixtes —
2 canaux

404 39,3%

Le Monde physique | ordinateur

tablette

96 9,3% Lecteurs

physique | ordinateur

Le Monde.fr

et smart-
phone

mixtes —

120 3 canaux

11,7%

physique | ordinateur

smart-
phone

Lecteurs
mixtes —
4 canaux

tablette 107 10,4%

Total

1028 100 %

Tableau 2. Combinaisons des canaux mobilisés
pour lire Le Monde et/ou Le Monde.fr

lecteurs mixtes (consommant les conte-
nus traditionnel et digital du Monde),
ainsi que le nombre de canaux mobilisés
par les lecteurs pour accéder aux offres.
Dans le cas des canaux, en se référant aux
seuils de fréquentation mobilisés par les
professionnels du secteur de la presse
écrite (Audipresse), un lecteur peut étre
considéré comme utilisateur du canal des
lors qu’il le mobilise une fois par mois.
Considérant les deux offres (Le Monde et
Le Monde.fr) et les quatre canaux poten-
tiels pour accéder a l'offre du titre de
presse (physique et numériques : ordi-
nateur, smartphone et tablette), seize
combinaisons de comportements ont
été identifiées, parmi lesquelles six agre-
gent 83,1% des lecteurs ayant répondu a
I'enquéte. Ces principales combinaisons
d’utilisation des offres et des canaux,
détaillées dans le Tableau 2, permettent
de distinguer :

— les lecteurs exclusifs (consommant
uniquement Le Monde ou Le Monde.
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fr) et les lecteurs mixtes (consom-
mant a la fois les contenus tradition-
nel et digital du titre de presse) ;

— parmi les lecteurs mixtes, ceux qui
ont mobilisé deux, trois ou quatre
canaux afin d’accéder au Monde
(offre traditionnelle) et au Monde.fr
(offre dématérialisée).

L'annexe A présente les caractéristiques
socio-démographiques de chacun des
groupes de lecteurs.

3. RESULTATS

3.1. Tests de mesure
et de structure associés
au mode¢le de valeur percue

La premicre ¢étape des traitements sta-
tistiques a consisté a apprécier les quali-
tés psychométriques des construits et a
s’assurer de la stabilit¢ des modeles de

17/01/17 09:57 ‘
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mesure. Les caractéristiques statistiques
des variables associées au modele de
valeur percue (corrélations, moyennes
et écarts-types) sont jugées satisfaisan-
tes et permettent de poursuivre I'analyse
des données (Annexe B). Les construits
mesurés affichent des structures facto-
rielles cohérentes (analyses exploratoires
et confirmatoires) ainsi que des niveaux
de fidélité et de validités (convergente
et discriminante) acceptables (Annexe
C). Les comparaisons entre 'offre tradi-
tionnelle et I'offre digitale sont autorisées
en raison des propriétés équivalentes
présentées par les mesures déployées (au
niveau configurationnel, métrique et sca-
laire — Steenkamp et Baumgartner, 1998)
(Annexe D).

La seconde étape des traitements sta-
tistiques a permis d’apprécier la validité
nomologique et la stabilit¢ du modele
structurel de la valeur percue parmi les
différents groupes de lecteurs. Le modele
de la valeur percue a été testé sur I'en-
semble de I’échantillon pour chacune des
deux offres (traditionnelle/digitale) puis
parmi les différents groupes de lecteurs
(Annexe E). Ces analyses permettent de
conclure, au global, a la relative stabilité
du modele de valeur percue entre les dif-
férentes catégories de lecteurs.

3.2. Les effets

des comportements d’utilisation
des canaux sur la valeur percue
des offres multiformes

La troisieme étape de I'analyse consiste
a comparer les scores obtenus au niveau
des construits associés au modele de
valeur pergue entre les différents profils
de lecteurs (lecteurs exclusifs, lecteurs
mixtes, puis selon le nombre de canaux

utilisés). L'analyse de variance est classi-
quement utilisée pour tester la présence
de différences sur une variable donnée
entre plusieurs groupes. Cependant,
celle-ci nécessite que les groupes soient
comparables, c’est-a-dire qu’ils aient la
méme composition. Quand les observa-
tions ne sont pas réparties de maniere
aléatoire entre les groupes, des biais
de sélection peuvent apparaitre. Par
exemple, si les CSP+ valorisent davantage
un comportement que d’autres classes,
un groupe composé d’une forte propor-
tion de cette catégorie d’individus aura
une valeur mécaniquement plus impor-
tante qu’'un groupe ou cette catégorie est
sous-représentée. Il est alors important
de prendre en compte, dans le cadre de
cette recherche, des co-variables (socio-
démographiques, attitudinales ou com-
portementales) (Venkatesh et al., 2003 ;
Choi et Park, 2006 ; McGoldrick et Collins,
2007), susceptibles de biaiser le résultat
final.

Les données originales de cette
recherche étant issues d’études d’obser-
vations et non pas d’expérimentations
contrdlées, il n'a pas été possible de
controler ces facteurs individuels a priori®
(Cochran, 1965). Ainsi, afin de neutraliser
ces effets de sélection, nous rééquilibrons
a posteriori l'effet de ces variables de
structure a travers les groupes par l'in-
termédiaire des modeles a effets de trai-
tement (Austin, 2011). Apres avoir vérifié
le déséquilibre dans les co-variables entre
les groupes, deux méthodes ont été utili-
sées selon le nombre de groupes a com-
parer. Pour comparer deux groupes, les
modeles d’appariement (matching) ont
permis de trouver les individus équiva-
lents entre les deux groupes en termes de
co-variables. Le test de comparaison porte
alors sur la différence moyenne de tous

¢ Par exemple, selon un plan expérimental randomisé susceptible de garantir le caractere aléatoire de tout

élément d’erreur dans les observations.
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ces individus appariés (ATE — Average
Treatment Effect). Dans le cas de plus de
deux groupes a comparer, la méthode
IPTW (Inverse Probability of Treatment
Weighting) a été utilisée (Morgan et Todd,
2008). Elle consiste a pondérer la compo-
sition des groupes afin que la distribution
des co-variants soit indépendante de I'as-
signation des observations aux groupes.
La probabilité d’appartenance d’un indi-
vidu a un groupe est alors estimée par
un modele logit ou multinomial selon le
nombre de groupes a comparer. Dans
le contexte étudié, cette probabilité est
expliquée par des caractéristiques indi-
viduelles sociodémographiques (genre,
age), attitudinales (attitude a I’égard de
la technologie, attachement au titre de
presse) et comportementales (fidélité au
journal, fréquence d’utilisation de I'ordi-
nateur, du smartphone et de la tablette).
Ces variables ont été retenues au regard
de leur pertinence pour expliquer les
comportements individuels de fréquenta-
tion des canaux et de consommation de
l'offre du titre de presse. En mobilisant
ces méthodes, les effets moyens de trai-
tements (ou scores moyens) sont calculés

pour chaque groupe de lecteurs sur les
différentes variables du modele de valeur
percue (Tableaux 3 et 4).

Selon ces tests, aucune différence
significative n’apparait entre les lecteurs
exclusifs du contenu traditionnel et les
lecteurs mixtes sur les différentes varia-
bles du modele de valeur percue de
l'offre, a 'exception de la valeur expérien-
tielle (Tableau 3). Par comparaison avec
les lecteurs exclusifs, les lecteurs mixtes
ressentent un sentiment d’évasion plus
fort a la lecture des deux types de conte-
nus. Toutefois, cette variation n’est pas
suffisamment importante pour affecter
la valeur globale percue de l'offre tradi-
tionnelle. Par ailleurs, la comparaison des
lecteurs mixtes et des lecteurs exclusifs
du contenu digital conduit a souligner
I'existence de différences d’intensité signi-
ficatives pour la valeur globale percue et
pour les bénéfices sociaux. Cependant,
ce sont les lecteurs exclusifs qui affichent
des niveaux de valorisation plus élevés.
Ainsi, par comparaison avec les utilisa-
teurs exclusifs, les utilisateurs mixtes ne
percoivent pas une valeur plus élevée de

Lecteurs exclusifs Lecteurs |  z-stat
Valeur percue mixtes
de offre Physique | Numérique
Bénéfice fonctionnel 0,106 -0,031 0,96
Bénéfice expérientiel -0,303 0,017 2,02%*
Le Monde Bénéfice social 0,055 0,237 1,36
Sacrifices percus 0,250 0,082 1,22
Valeur globale percue 0,135 -0,054 1,10
Bénéfice fonctionnel 0,177 0,017 1,17
Bénéfice expérientiel 0,580 0,412 0,93
Le Monde.fr | Bénéfice social 0,263 0,021 1,81%*
Sacrifices percus -0,035 -0,043 0,06
Valeur globale percue 0,508 0,053 2,42%%

*/%% coefficient significatif au seuil d’erreur de 10 % /5 %.

Tableau 3. Tests de différences de moyenne
en fonction du contenu utilisé par les lecteurs
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Nombre de canaux

TR z-stat
utilisés
Valeur percue de ’offre ; 3 4
2vs3 | 2vs4 | 3vs4
canaux | canaux | canaux
Bénéfice fonctionnel 0,166 0,006 -0,226 | 1,96%* | 2,66%* 1,55

Bénéfice expérientiel 0,033

0,071 | -0,095 0,36 0,74 0,92

Le Monde Bénéfice social -0,012 | 0,044 0,050 0,56 0,46 0,05
Sacrifices percus -0,165 0,089 0,056 1,94% 0,70 0,11
Valeur globale percue 0,170 0,064 | -0,154 1,18 2,40%* 1,35
Bénéfice fonctionnel -0,017 0,171 -0,011 | 1,96%* 0,04 1,23
Bénéfice expérientiel 0,358 0,450 0,699 0,68 1,91% 1,30
Le Monde.fr | Bénéfice social 0,033 0,056 -0,020 0,28 0,46 0,66

Sacrifices percus 0,092

-0,019 0,206 0,98 0,48 1,00

Valeur globale percue | -0,055

0,283 | 0,064 | 2,26%* | 1,08 0,53

*/#% coefficient significatif au seuil d’erreur de 10 % /5 %.

Tableau 4. Tests de différences de moyenne
en fonction du nombre de canaux utilisés par les lecteurs mixtes

l'offre consommée. Ces analyses condui-
sent a rejeter H1. Leffet de complémen-
tarité des offres en situation d’usage n’est
pas validé. Ainsi, la consommation d’un
contenu additionnel ne semble présenter
qu’une utilité incrémentale marginale aux
yeux des lecteurs mixtes, ne permettant
pas d’accroitre la valeur percue globale
(Koukova, Kannan et Ratchford, 2008).
Ces résultats rejoignent les réflexions de
Venkatesh et Chatterjee (2006) qui ont
démontré I'absence d’utilité additionnelle
d’un contenu généré deux fois pour I'usa-
ger. Parallelement, ces résultats témoi-
gnent de lintérét des lecteurs exclusifs
pour un contenu unique. Si plusieurs tra-
vaux expliquent ces comportements d’ex-
clusivité par un phénomene d’aversion
pour un contenu alternatif (Frambach,
Roest et Krischnan, 2007), cette recherche
souligne qu’un contenu unique peut étre
source de bénéfices importants pour ces
lecteurs exclusifs. Ce résultat peut égale-
ment traduire le désir de ces utilisateurs
de vivre des expériences de lecture homo-
genes et cohérentes avec une offre de
méme nature (Verhoef et al., 2009).

Apres avoir évalué la complémentarité
des contenus, la complémentarité des
canaux est appréciée parmi les lecteurs
mixtes qui se caractérisent par un com-
portement multicanal (utilisation de 2,
3 ou 4 canaux). Les effets d’accumula-
tion des canaux sur la valeur percue de
I'offre sont contrastés selon la nature de
I'offre. Ainsi, dans le cas de l'offre tradi-
tionnelle, les tests z mettent principale-
ment a jour une différence significative
entre les lecteurs multicanaux cumulant
2 et 4 canaux (Tableau 4). Cependant, un
examen des scores moyens montre que
la valeur globale percue du journal Le
Monde tend a décroitre au fur et a mesure
de T'accumulation de canaux. Ainsi, les
consommateurs qui mobilisent le plus
grand nombre de canaux valorisent moins
I'offre traditionnelle. La nature des canaux
utilisés par les lecteurs peut expliquer ce
résultat (Tableau 2). En effet, les canaux
accumulés étant exclusivement numéri-
ques (ordinateur, smartphone, tablette),
ils favorisent I'acces et la consommation
de l'offre digitale. Ce comportement d’ac-
cumulation de canaux numériques peut
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donc détourner les lecteurs de 'offre tra-
ditionnelle. Dans cet « écosysteme numé-
rique », la consommation de l'offre tradi-
tionnelle apparait moins attractive et plus
périphérique pour le lecteur mixte.

L'analyse de la valeur percue associée
au Monde.fr tend a confirmer ce premier
résultat puisque la valorisation de I'offre
digitale augmente avec I’ajout d’un canal
numérique. Plus précisément, les tests
statistiques conduisent a souligner une
différence significative de valorisation de
'offre entre les lecteurs mobilisant 2 et 3
canaux (Tableau 4). Ainsi, 'utilisation d’'un
troisiecme canal numérique contribue a
accroitre la valeur retirée de 'offre digi-
tale. Plus spécifiquement, I'amélioration
des scores moyens s’observe pour les
bénéfices fonctionnels et la valeur glo-
bale percue de loffre dématérialisée.
Toutefois, cette valorisation accrue n’est
plus significative des lors que les lecteurs
ajoutent un quatrieme canal. La nature des
canaux mobilisés peut expliquer ce résul-
tat. En effet, les troisieme et quatricme
canaux ajoutés sont des canaux mobiles :
tablette et smartphone (Tableau 2). Les
usages de ces deux canaux mobiles étant
susceptibles d’étre relativement conver-
gents (Varadarajan et al., 2010), I'ajout
d’'un quatricme canal numérique mobile
n’accroit pas la valeur percue associée a
la consommation de l'offre digitale (Lam
et Shankar, 2014). Ainsi, s’il existe bien
un effet de complémentarité des canaux
parmi les consommateurs multicanaux,
cet effet concerne uniquement certains
bénéfices percus et la valeur globale
percue. Par ailleurs, cet effet dépend de
la nature de l'offre (uniquement dématé-
rialisée) et du nombre de canaux cumulés
(jusqu’a trois canaux). Ces résultats ame-
nent donc a valider partiellement I’hy-
pothese H2.
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4. DISCUSSION

4.1. Contributions théoriques
et managériales

Alors que les précédentes recherches se
sont principalement intéressées aux pro-
blématiques de concurrence ou de com-
plémentarité des canaux et des offres en
phase d’adoption, nos travaux vont plus
loin en défendant I'idée d’une complé-
mentarité a deux dimensions, combinant
conjointement canaux et offres, et en ana-
lysant cette complémentarité en phase
de post-adoption. Tout d’abord, cette
recherche ne limite pas I'effet de la digita-
lisation aux canaux mais invite a I'étendre
au produit et propose en conséquence un
éclairage relativement fin des interactions
susceptibles d’exister entre une multi-
plicit¢ d’offres et de canaux (Koukova,
Kannan et Ratchford, 2008). Elle conduit,
plus spécifiquement, a distinguer — dans
une perspective analytique — le nombre et
la nature des canaux ainsi que la nature
de l'offre. Elle répond ainsi au souci de
formalisation souhaitée par les praticiens
et les chercheurs afin de comprendre
les comportements fragmentés des utili-
sateurs dans ces univers multicanaux et
multiformes (Badot et Lemoine, 2013 ;
Oestreicher-Singer et Zalmanson, 2013).
Parailleurs, en mobilisant la valeur percue,
le cadre théorique proposé permet de se
décentrer de la prise de décision de I'indi-
vidu dans un contexte multicanal et mul-
tiforme pour comprendre les effets de
complémentarité des canaux et des offres
en phase de consommation (Oppewal,
Tojib et Louvieris, 2013). La mobilisation
de la valeur percue permet également
d’adopter une approche centrée sur I'uti-
lisateur (Banker et Kauffman, 2004 ; Alter,
2007 ; Al-Natour et Benbasat, 2009), d’in-
tégrer une dimension affective (Sun et
Zhang 2006 ; Al-Natour et Benbasat, 2009)
et de privilégier une approche holistique

17/01/17 09:57 ‘



‘ 02-Riviere.idml 57

®

MULTIPLICATION DES CANAUX ET VALEUR PERCUE DE L’OFFRE DIGITALE DANS LA PRESSE ECRITE

pour appréhender I'expérience utilisateur
(Hassenzahl et Tractinksy, 2006 ; Deng et
al., 2010).

Si les éléments exposés conduisent a
proposer un cadre théorique potentielle-
ment séduisant afin d’expliquer ces effets
de complémentarité des contenus et des
canaux en situation d’usage, les résultats
empiriques de cette recherche I'amendent
partiellement. Plus précisément, 'examen
des effets de complémentarité des conte-
nus et des canaux autorise la mise en avant
de deux résultats centraux. En premier
lieu, 'approche comparative entre utilisa-
teurs exclusifs et utilisateurs mixtes amene
a rejeter I'idée d’une valorisation de I'offre
plus importante de la part des lecteurs
mixtes. Notre travail ne permet donc pas
de vérifier I'existence d’un effet de com-
plémentarité entre contenus traditionnel
et digital (H1), contrairement aux recher-
ches précédentes (Bendana et Rowe,
2003 ; Koukova, Kannan et Ratchford,
2008 ; Bleyen et Van Hove, 2010). Si ces
conclusions conduisent a2 modérer I'inté-
rét porté aux consommateurs mixtes, ces
résultats permettent de rappeler que les
consommateurs exclusifs n’adoptent pas
nécessairement ce type de comportement
par simple aversion pour les nouveaux
contenus développés en ligne (Frambach,
Roest et Krischnan, 2007). Au-dela d'un
rejet des alternatives potentielles dd aux
couts percus liés a leur usage, 1'utilisation
d’un seul contenu peut également s’ex-
pliquer par la valorisation des bénéfices
qu’il induit intrinsequement pour un utili-
sateur. Dans le cas de la presse, le format
traditionnel peut étre associ¢ au plaisir de
la prise en main, a la qualité¢ formelle du
support (mise en page, caractéristiques
du papier) ou encore a I'excellence des
articles — autant de bénéfices pergus pour
les lecteurs exclusifs.

En second lieu, parmi les utilisateurs
mixtes, l'effet de synergie des canaux

mobilisés en phase d’usage est limité
(H2). Loin d’étre homogene, I'impact
des comportements multicanaux sur la
valorisation de l'offre va varier selon le
nombre et la nature des canaux mobilisés
ainsi que la nature de l'offre. Plus préci-
sément, l'effet positif de 'accumulation
est optimal lorsque trois canaux, et non
I'ensemble des canaux proposés (quatre
dans le contexte étudié¢), sont mobilisés
par l'utilisateur. Cependant, plutot que
le nombre, la nature des canaux cumulés
est susceptible d’expliquer ce résultat.
Ainsi, si I'ajout d’un premier canal mobile
impacte positivement la valeur pergue de
I'offre, la mobilisation d’'un second canal
mobile ne crée pas de valeur additionnelle.
Leffet d’'un canal additionnel sur la valeur
percue de l'offre va donc dépendre de
son degré de similarité avec les canaux
déja mobilisés par le consommateur. A
I'instar de résultats obtenus en phase de
recherche d’information et de prise de
décision (Deleersnyder et al., 2002), une
similarité trop forte des canaux dévelop-
pés ne permet pas de générer une valeur
percue additionnelle et peut conduire a
créer un effet millefeuille (Boukef Charki
et Kalika 2000). Ainsi, les lecteurs de quo-
tidiens, tels que Le Monde, peuvent per-
cevoir les multiples canaux mis a leur dis-
position comme redondants surtout si le
contenu est diffusé de facon similaire sur
le fond et la forme. Par ailleurs, les résul-
tats démontrent lexistence d’un effet
positif de 'accumulation de canaux digi-
talisés uniquement sur la valeur percue
de l'offre dématérialisée. Inversement, la
mobilisation de plusieurs canaux digitali-
sés altere la valeur percue de l'offre tra-
ditionnelle. Ainsi, a I'instar du role de la
similarité entre canaux (Dholakia, Zhao et
Dholakia, 2005) ou de la congruence entre
motivations du consommateur et caracté-
ristiques des canaux (Dorsey, 2006 ; Avery
et al., 2012), l'effet des caractéristiques
de l'offre et de leur congruence avec les
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caractéristiques des canaux peut étre
souligné. Dans un contexte multicanal
et multiforme, 1a valeur pergue de I'offre
est fonction du degré de similarité entre
canaux mais aussi entre canaux et offres
proposés.

Sur le plan managérial, cette recherche
invite les praticiens a déployer leur stra-
tégie multicanal et multiforme en adop-
tant une vision centrée sur l'utilisateur
(Neslin et al, 2006). Cette recherche
incite ainsi les entreprises, tout particulie-
rement celles du secteur de la presse, a
se décentrer de logiques purement pro-
ductivistes qui les conduisent a examiner
le déploiement d’un nouveau contenu et/
ou d’'un nouveau canal dans une logique
cout/valeur. Si les praticiens doivent inté-
grer des logiques de couts, ils doivent
également prendre en compte les effets
générés par ces stratégies sur les inte-
ractions individu — offre. Il est toutefois
nécessaire de compléter cette approche
utilisateur par une prise en compte des
conséquences internes liées au déploie-
ment de ces stratégies multicanal et
multiforme, notamment concernant les
personnes travaillant a la production de
contenu éditorial (par exemple, journalis-
tes et responsables éditoriaux). En effet,
la mise en place de telles stratégies peut
amener a une segmentation des diffé-
rents canaux (web, mobile et print) avec
des implications fortes sur 'organisation
interne du journal et sur la structuration
de sa rédaction, comme par exemple
I’émergence de différentes communautés
de producteurs au sein d’une méme
entité ou la contrainte de devoir conci-
lier, autour du multimédia, des objec-
tifs et des modes de production parfois
completement opposés (Benghozi et
Lyubareva, 2013 ; Utesheva, Simpson

et Cecez-Kecmanovic, 2016). En réali-
sant une ¢tude ethnographique au sein
d’'une entreprise australienne spécialisée
dans les médias, Utesheva, Simpson et
Cecez-Kecmanovic (2016) montrent que
lintroduction du digital provoque des
ruptures non seulement sur le plan stra-
tégique, mais aussi sur le plan identitaire
créant ainsi une reconfiguration des roles
et des relations entre collaborateurs. Les
implications organisationnelles du mul-
ticanal, loin d’étre évidentes, sont sou-
vent peu anticipées et nécessitent donc
une réflexion managériale préalable por-
tant simultanément sur I’évolution des
métiers et des produits.

Cette recherche invite ¢également
les managers a abandonner l'idée d’un
déploiement massif, indistinct et non
maitrisé de leur portefeuille de produits
et de canaux (Rosenbloom, 2007 ; Avery
et al., 2012). Dans cette perspective, plu-
sieurs groupes de presse ont récemment
entrepris un virage stratégique afin de
proposer un déploiement articulé des
canaux et des contenus. C’est le cas
du groupe Mondadori France (Closer,
Grazia, Téléstar...) dont le responsable
digital indique que « les contenus sont
désormais adaptés aux caractéristiques
propres des différents canaux de diffu-
sion. Il y a des notions qui existent sur
le web qui n’existent pas dans le print, et
inversement. Toutefois, tous les contenus
sont travaillés de facon a étre exploita-
bles sur l'ensemble des canaux »". Cest
également le cas du groupe I’Equipe dont
le Directeur Général évoque la ré-orienta-
tion stratégique : « Jusqu’a maintenant,
le quotidien, les supports digitaux et la
télévision cobabitaient sans beaucoup
de coordination [...] Désormais, ce ne
sera plus le cas, et chacun d’entre eux aura

7 Source :
et-du-numerique-naura-pas-lieu/
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un role tres précis »®. Dans le prolonge-
ment de ces considérations, les différents
résultats obtenus dans cette recherche
sont susceptibles d’alimenter la réflexion
de ces praticiens. Notre étude montre
plus particuliecrement que I'apport d’un
canal n’est pas similaire selon la nature
de loffre. Ainsi, les effets des canaux
digitaux ne doivent pas étre analysés a
la seule lumiere de la création de valeur
liée a I'offre dématérialisée mais en tenant
compte également de leur impact sur les
offres traditionnelles. Dans le contexte de
la presse écrite, cela conduit, plus préci-
sément, a souligner la pertinence de la
complémentarité papier — numérique et
la nécessité de continuer a valoriser les
offres traditionnelles y compris aupres
des lecteurs mixtes. Cette action de reva-
lorisation doit conduire a mettre en avant
le format traditionnel du journal sur « ses
zones d’excellence » et plus particulicre-
ment sur sa valeur fonctionnelle (excel-
lence et permanence de l'information,
mise en avant de grandes signatures jour-
nalistiques reconnues pour leur exper-
tise, haute qualité formelle). De la méme
manicere, le déploiement d’un nouveau
canal — notamment numérique — doit étre
examiné par le praticien a l'aulne de la
valeur additionnelle qu’il peut apporter
au consommateur. Dans ce cadre, I’étude
a spécifiquement démontré que l'accu-
mulation de plusieurs canaux mobiles
(smartphone et tablette) ne représen-
tait pas une combinaison pertinente en
maticre de création de valeur. Ces diffé-
rents éléments méritent d’étre soulignés
au regard de la multiplication souvent
indistincte des supports de diffusion digi-
taux de contenus éditoriaux (site internet,
applications via un smartphone ou une
tablette, médias sociaux). En définitive,

si pendant longtemps, les acteurs de la
presse écrite ont eu tendance a déployer
tout ou partie du méme contenu sur 'en-
semble des supports mis a disposition de
leurs lecteurs, il semble désormais plus
opportun de chercher a développer une
articulation plus fine entre contenu des
offres et des canaux. Cette recomman-
dation rejoint les réflexions récentes de
Karimi et Walter (2015) suggérant aux
acteurs de la presse de reconfigurer leurs
capacités stratégiques en modifiant leurs
processus et leur culture print afin de
proposer des offres plus personnalisées
et plus innovantes grace, notamment, aux
technologies digitales. Dans cette pers-
pective, des travaux de recherche ont
montré qu’une stratégie multicanal pou-
vait représenter une opportunité pour
les entreprises de co-créer des produits
avec leurs clients : en effet, les platefor-
mes digitales, telles que celle de Nike
(Nikeld) par exemple, impliquent le client
dans la réalisation de son produit en lui
permettant de personnaliser un certain
nombre d’éléments (Angioni et al. 2012).
Afin de renouveler leurs contenus, les
acteurs de la presse peuvent ainsi cher-
cher a exploiter davantage les nouvelles
possibilités de contributions ouvertes aux
lecteurs. Certains titres de presse ont déja
commencé a compléter en ligne leur offre
d’articles par des contenus extérieurs
issus de bloggeurs invités (blogs rédac-
tionnels) et de lecteurs (commentaires
et blogs). La contribution des lecteurs a
la production de contenu ne se réduit pas
aux contenus textuels : création et mise
en ligne d’images, de sons et de vidéos
font, dans certains cas, partie intégrante
de l'offre. Cette démarche de contenus
générés par les contributeurs-lecteurs
(User Generated Content) s’inscrit dans la

8 Source : http:/www.lesclesdelapresse.fr
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tendance du journalisme citoyen, offrant
la possibilit¢é a quiconque de devenir
producteur de contenu informationnel

(Benghozi et Lyubareva, 2013).

4.2. Limites et voies
de recherche futures

Pour conclure, les limites de ce travail,
constituant autant de pistes d’investi-
gations futures, peuvent étre abordées.
Tout d’abord, pour des raisons de taille
de sous-échantillon et d’homogénéité
souhaitée dans I’étude, le sacrifice moné-
taire a été écarté de cette recherche.
Pour autant, l'intégration de cette com-
posante de la valeur dans le périmetre
d’analyse permettrait de répondre a une
forte préoccupation managériale centrée
sur la tarification optimale des offres tra-
ditionnelles et digitales (Venkatesh et
Chatterjee, 2006). Ainsi, dans le contexte
de la presse écrite et compte tenu des
récentes évolutions des modeles écono-
miques du secteur, il pourrait étre inté-
ressant de considérer différents contenus
d’offres numériques (offre gratuite versus
offre freemium versus offre premium) et
d’y associer la diversité des modes d’acces
(acces via un abonnement papier, acces
via un abonnement numérique spéci-
fique, achat a I'unité).

De méme, si les répondants ont été
amenés a indiquer le nombre de canaux
utilisés pour accéder au contenu infor-
mationnel, reformuler « I’étude menée
n’a pas permis de cerner I'usage associé
a ces différents canaux » (physiques et
digitaux). Ainsi, une approche qualita-
tive (sous forme d’entretiens individuels
ou d’observations) pourrait étre préco-
nisée afin de mieux cerner les usages,
les moments de transition entre canaux
et les raisons de ces alternances dans un
contexte multicanal. II semblerait aussi
intéressant d’approfondir cette question,
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notamment 2 la lumicre des travaux
de Burton-Jones et Straub (2006) qui
recommandent des mesures plus riches
de l'usage en s’intéressant par exemple
aux activités ou actions réalisées avec un
systeme d’information. Afin d’explorer
toutes les possibilités d’action avec le
canal, la littérature consacrée a 'analyse
des interactions techniques (Sundar et al.,
2014) ou aux affordances (Gibson, 1977 ;
Leonardi, 2013) pourrait étre utilement
mobilisée. Etudier les affordances encou-
ragerait également une perspective plus
large, en prenant notamment en compte
I'ensemble des acteurs interagissant avec
les offres multicanal. Au-dela du point
de vue des consommateurs, perspective
retenue dans cet article, il pourrait étre
pertinent d’inclure les perceptions des
personnes impliquées dans la production
de contenu. Des travaux récents montrent
que ces acteurs connaissent une muta-
tion de leur identité : de personnes fai-
sant autorité dans la création de news, les
producteurs de contenus tendent a deve-
nir des facilitateurs du débat (Utesheva,
Simpson et Cecez-Kecmanovic, 2016).

En outre, si le design méthodologique
(analyse d’un seul titre de presse) comme
les analyses déployées (neutralisation des
covariants individuels a travers les mode-
les d’effets de traitement), ont conduit a
controler I'effet de certaines variables, il
parait difficile d’ignorer les possibles effets
de contingence susceptibles d’affecter le
modele testé. De ce point de vue, les inte-
ractions canaux — offres sont susceptibles
d’étre affectées par les caractéristiques
lices a la personne, a I'objet et a la situa-
tion. Plus précisément, des analyses futu-
res pourraient prendre en compte ces
effets de contingence et intégrer des varia-
bles telles que les fonctionnalités asso-
ciées a chaque support technologique et
leur utilité, qualité ou attrait percu (van
der Heijden, 2004), les caractéristiques
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associées au contexte d’'usage (Venkatesh
et al., 2003 ; Badot et Lemoine, 2013) et
certaines caractéristiques individuelles a
I'image de l'attitude a I'égard de la tech-
nologie (Bhattacherjee et Premkumar,
2004) ou encore de la culture numérique
(Walsh, Kefi et Baskerville, 2010).

Sur le plan méthodologique, le déploie-
ment d’'un design expérimental permet-
tant de controler et/ou de faire varier les
caractéristiques de I'offre selon les canaux
(tel un plan factoriel de type 2x2 articulé
autour de la manipulation de la nature du
contenu — textuel ou audiovisuel — et du
canal — smartphone ou ordinateur) pour-
rait permettre d’apprécier plus finement
les interactions existantes ainsi que les
effets sur la valeur percue de I'offre.

Par ailleurs, la wvalidation empirique
de cette recherche a été réalisée dans le
secteur de la presse écrite. Si ce secteur
offre un cadre intéressant pour appréhen-
der les enjeux liés a la digitalisation des
acces et des contenus (Jones et al., 2008,
Utesheva, Simpson et Cecez-Kecmanovic,
20106), il parait pour autant difficile d’ex-
trapoler les résultats obtenus a toutes les
offres multiformes. Or les caractéristiques
des produits sont susceptibles d’altérer
fortement la valeur associée a une offre
en contexte multicanal (Kushwaha et
Shankar, 2013). Ainsi, dans le secteur de
lindustrie musicale, le caractere forte-
ment expérientiel du produit, mais éga-
lement les comportements associé¢s a la
consommation de ce type d’offre (télé-
chargement illégal, écoute en streaming)
et la stratégie des acteurs de cette indus-
trie (Chaney, 2010), pourraient amener a
des résultats sensiblement différents.

Enfin, dans le prolongement de cette
étude, il serait intéressant de considérer
I’évolution des phénomenes d’interac-
tion entre canaux et/ou contenus, ainsi
que de leurs conséquences sur la valeur
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percue de l'offre, au travers d’une étude
longitudinale. Cette piste d’investigation,
ainsi que toutes celles suggérées précé-
demment, illustrent la fertilité du champ

de recherche considéré dans cet article.
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ANNEXE A : CARACTERISTIQUES SOCIODEMOGRAPHIQUES
DES GROUPES DE LECTEURS

Lecteu.rs Lectel{rs Lecteurs Lecteurs Lecteurs
exclusifs exclusifs . . .
mixtes — 2 mixtes — 3 mixtes — 4
« contenu « contenu ST TR ST
traditionnel » digital »
Age moyen 60,8 ans 50,8 ans 58,3 ans 55,6 ans 55,4 ans
Hommes 52,5% 47.3% 66.,3% 67,.9% 78.,6%
Sexe
Femmes 47.5% 52,7% 33.7% 32,1% 21.4%
CSP- 6,9% 9.,5% 4,1% 11% 5,6%
CSP+ 47.5% 36,5% 40,6% 394% 54,6%
CSP .
L 43 6% 37.8% 46 2% 43 6% 32,1%
retraités
Autres inactifs 2% 16,2% 9.1% 6% 7,7%
Bac ou moins 14.9% 17,6% 11,4% 10% 8.2%
Niveau g 3 Bac+d 36.6% 432% 36.3% 33,5% 31,1%
d’études
Bac+5 et plus 48.5% 392% 52,3% 56,5% 60,7%

ANNEXE B : STATISTIQUES DESCRIPTIVES DES CONSTRUITS
ASSOCIES AU MODELE DE VALEUR PERCUE : CORRELATIONS,
MOYENNES ET ECARTS-TYPES
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Le Monde Le Monde.fr
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Bénéfice fonctionnel 1,00
2. Bénéfice expérientiel | 022 | 1,00
MoLlf o |3 Bénéfice social 033 | 034 | 1,00
4. Sacrifices percus 0,12 | 0,15 | 0,32 | 1,00
5. Valeur globale percue | 0,76 | 0,21 | 0,21 | 0,00 | 1,00
6. Bénéfice fonctionnel 0,69 | 0,18 | 0,23 | 0,09 | 049 | 1,00
7. Bénéfice expérientiel | 0,10 | 0,75 | 0,28 | 0,14 | 0,08 | 0,18 | 1,00
Le 8. Bénéfice social 0,24 10,28 | 0,750,211 0,17 | 042 | 0,27 | 1,00
Monde fr ['g ‘s, crifices percus 013 | 0,00 [ 0,15 [ 048 | 007 | 0,13 | 007 | 026 | 1,00
ll)g'r;l"fe“r SR 040 | 0.17 | 0.17 | 002 | 041 | 071 | 025 | 035 | 0. | 1,00
Moyenne 534 | 3,14 | 340 | 393 | 545|497 | 253|340 | 3,76 | 4,86
Ecart-type 105|141 1,06 | 1,31 | 1,19 | 1,13 | 140 | 1,16 | 1,20 | 1,47
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ANNEXE C : RESULTATS DE LANALYSE FACTORIELLE
CONFIRMATOIRE DES MODELES DE MESURE DE LA VALEUR
PERCUE DES OFFRES TRADITIONNELLE (LE MONDE) ET
DIGITALE (LE MONDE.FR)
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ANNEXE D : INVARIANCE DES MESURES
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Niveau Chi? ddl CFI RMSEA | Diff. Chi? Sign.
d’invariance
Configurale 190,361 76 0.964 0,059 NA NA
Le Métrique 174,729 83 0971 0,050 -15,631 1,000
Monde Scalaire 178,442 89 0972 0,048 3,712 0,716
Variance d’erreur | 195491 100 0,970 0,047 17,050 0,106
Configurale 131,413 76 0,977 0,052 NA NA
Le Métrique 132,878 83 0979 0,048 1,466 0,983
Monde.fr Scalaire 142,475 89 0977 0,048 9,596 0,143
Variance d’erreur | 159953 100 0,975 0,048 17,478 0,095
09
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