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Sommaire

/H SUPpVHQW PpPRLUH VL Q VBeauty TeuHT YOLX X RIX W L DN QW \OI\. @
artificielle et la réalité augmentée, pour fournir des expériencesrpaisées aux utilisateurs.
4XH FH VRLW SDU OfHQWUHPLVH G HVVDOLJIYPWH YG P INXHIOM G K
pointe ou de recommandations de produits basés sur des diagnostics de lepeaitils se
présentent comme de véritables solutions aux divers enjeux vécus par lesrateurs de
OTLQGXVWULH GH O DedBrdlogied/gxistontRié)a,\peu BeHcdnsommateurs semblent
OHV XWLOLVHU ORUV GH OHXU SURFHVGRAWBQWF&DVWHW BOXK
ci afin de les rendre plus accessibles et compréhensibles. DEnsp@ue, le principal objectif
GH OfpWXGH HVW GH FRPSUH Q GRebuty ReEléffidozit lepEivbuRsXigg L OV L\
consommateurs concernés. Pour ce faire, une recherche qualitative, ou desngrdestii-
VWUXFWXUpV HW GHV WHVWV G 1 )$\itd, QuaveDdatbgotiod/gers@h@swW pWp F
ont été identifiées et leurs parcours client ont ainsi pu étre cartoggapiméersonnalisant la
FROOHFWH GH GRQQpHY GHV UHFRPPPRGDWLER GY BVMXI-UWNH\O K
de ces ouitils.

Mots clés: Beauty Techpersonnalisation, industrie de la beauté et du bien-étre, expérience
utilisateur.

Méthode de rechercheEntretiens semi-structurgsersonascartographie parcours clients.
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Chapitre 1 | Problematique de recherche

OLVH HQ FRQWH[WH HW SKpQRPgQH GTLQWpUrw

/ITDYqQQHPHQW Gtechaofogiyue @ XilastidRi€nment changé la maniere dont les
individus consomment et interagissent avec les organisations et plugsi€ustries font
présentement face a une transformation numérique qui nhe montre aucutlesiglentissement.

/L Q G X MVahehutd eGdd bien-étre ne fait pas exception a cette gdagingement. En effet,

d'ici 2026, les ventes du commerce électronique atteindront 30,73 milliardiadle, doit plus de

30 % du total des ventes au détail dans la catégorie beauté (Canaves, 2022). Qui dit achat en ligne
dit aussi retours. Selon un rapport3tatista 6% des produits de cosmétique procurés en ligne ont

été retournés en 2022 au Canada et 9% des produits de cosmétique procurés @t kgé
retournés aux Etat8 QLY . XQVW 6DFKDQW TXH OHV YHIXMIQWGH |
adesmiliaGV GH GROODUV SDU DQ &DQDYHV RQ SHXW DIIL
millions de dollars annuellement. Par conséquent, les avancées en dwBegty Tectont le
SRWHQWLHO GYDLGHU OHV FRQVRPPDWHXUV OQWLGH GHYRR!

retourner les produits procurés.

1.2 Importance et pertinence de la recherche

/ID SUpVHQWH UHFKHUFKH V LQVFULW DX GHXOQODGENDBKX@N H
secteur en constante évolution. L'examen attentif des faits saitlencette industrie révele
plusieurs boucles dans le parcours client des utilisateurs, marqué paoides de friction
significatifs. Ces points de friction s'étendent de la recherche d'informat I'incertitude des
consommateurs lors de I'achat de produits de beauté en ligne, jusqu'audiésiélix retours des

produits.

/I NDWWHQWLRQ VH SRUWH pJDOHPHQW- KMU RXD G WY HRR/R.SWp
comment les besoins spécifiques des personnes de couleur et des hommesépeungeux
adressés, une dimension cruciale pour fagonner une industrie plus inclusive et représengative de |

diversité. Un autre élément clé de la recherche concerne I'érerde l'intelligence artificielle
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(IA) dans lindustrie de la beauté et du bien-étre, ainsi que son impabtéxpérience des
utilisateurs /TLQWHOOLJHQFH DUWLILFLHOOH RIIUHR®K\D G HWHASE HHR
améliorer chaque étape du parcours client.

Dans cette optique, IBeauty Techse présente comme une solution innovante pour
surmonter les points de friction des consommateurs. En intégrant des tedmdtigs que la
réalité augmentée, des outils d'analyse de la peau et d'autres applicationsurdb®ele Beauty
Techse positionne comme un catalyseur de transformation. Il promet de rexpitedrce d'achat
plus fluide, d'apporter des réponses précises aux préoccupations des consonetndécarser

une industrie de la beauté et du bien-étre centrée sur les besoins individuelsdeEsits.

Ainsi, ce travail cherche a apporter une contribution significative en explorant comment la
technologie peut résoudre les points de frictions des consommateurdeetetjaanticiper et

répondre aux besoins futurs des consommateurs.

1.3 Question de recherche et objectifs du mémoire

La présente recherche se concentre sur les technologies is®esmudy Teclet porte sur
la question suivante & RPPHQW OHV RXWLOV G 9D QiB @4 ¢das@nrha@ids SHD X L
ORUV GX SURFHVVXV GH GpFLVLRQ GTDFKDW "

En relation avec la problématique évoquée précédemment et son caractere exploratoire,

ce mémoire a pour but d'accomplir cing objectifs majeurs, soit :

" ldentifier les impacts deR XWLOV GIfDQDO\VH GH OD SHDX GDQV OH ¢
GTXQ FRQVRPPDWHXU

" &RPSUHQGUH FRPPHQW OHV RXWLOV GYDQD@WGH GGH®D
consommateurs dans un contexte ou il y a un nombre important de possibilités.

" ,GHQWLILHU OHV SULQFLSDX[ SURILOV GIXXW.OQ@VDWN XNV
Beauty TechORUV GH OYDFKDW GH SURGXLWY GH EHDXWp HQ C

" &DUWRJUDSKLHU OH SDUFRXUV FOLHQW RBAWWQ O LAMDWKXHK X
Beauty TechORUV GH OYDFKDW GH SURGXLWY GH EHDXWp HQ C
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" ePHWWUH GHV UHFRPPDQGDWLRQV VWUDVPpQLG XBIRpORRU |
OfH[SpPULHQFH GYDFKDW JOREDO GHV XWLOLVDWHXUYV

Les recommandations issues du projet de recherche ont été divisdeaxegrandes
catégories principales, soit la catégdizC et la catégori®2B. En ce qui concerne la catégorie
B2C, les recommandations se segmentent en trois volets, soit lactexled la découverte, la
FUpDWLRQ GH QRXYHOOHYV H[SpPULHQFHYV HWQGEHYB XN BPX[LEQ
Quant aux recommandations de la catégB@® celles-ci visent a améliorer I'expérience des

entrepreneurs de beauté qui offrent leurs services a des consommateurs.

1.4 Structure du mémoire

La suite de ce mémoire est structurée de la facon suivantdeuigéeme, troisieme et
guatrieme chapitre composent la revue de littérature sur le théela@sente étude. Les points
FHQWUDX[ GH FHVY FKDSLWUHV VHURQW ODODUFESHBOGMED WLR Q (
OfLPSRUWDQFH GH OYH[SpPULHQFH XWL DXV DMIKOUXNMM O3N pdHD j
OfpWXGH /H FLQTXLgPH FKDSLWUH SUpVXEWH. \DEH P pWDIQREG. R/ ¢
sixieme chapitre présente comment les données ont été analyséeptieme chapitre dévoile les
résultats de cette étude. Le huitieme chapitre proposera une intapraépgrofondie des résultats
clés de I'étude et identifiera également les implicationsqouegi découlant de ces résultats.
Finalement, le neuviéme et dernier chapitre présentera les lghlessorientations possibles pour

les futures recherches.
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Chapitre 2 | Revue littéraire -Industrie du cosmetique et du

bien-&tre

2.1 Industrie du cosmétique et du bien-étre

&RQWH[WH +LVWRLUH HW WUDQVIRUPDWLRQ@XQXPpU
bien-étre

BLRQQLqQUHV GH OfLQGXVWU{UHis,G&&s femrvel mWrkgreqeurdd X[ e W
Elizabeth ArdenHelena RubinsteinAnnie Turnbo Malonet Madam C.J. Walkeront tracé la
voie de la consommation de masse des produits de beauté. Le tout, a leurs manidness e de
VI\VWqPH WUDGLWLR Q Q H@vaptidd Richhé@e\VGubrid nidfigicdfReliosddi ont
démocratisé la culture de la beauté en encourageant un mouvemahnbsdes soins de beauté
étaient plutdét vus comme un ensemble de pratiques a la fois physigligsiuelles, sociales et
commerciales. Une culture ainsi axée sur des rituels partagédesnines. Celles-ci se sont vu
amener leurs produits et leurs services directement chez leurs ckerfieisant dyorte-a-porte
Ces méthodes de vente étaient tout de méme déja communes a la firs@ecl@9Avec peu de
capital ou de crédit, ces femmes se sont emparées de ces techaiuager des empires. Elles
s'‘auto proclamaient expertes en beaute et avaient comme objectif de connecter avec leurs
FRQVRPPDWHXUV (Q SURMHWDQW OHXUV LFHUXR QD G&L Wy VG t
stratégies de ventes de leurs entreprises, elles se sont vu créer deramsuuial ou le marketing

relationnel était déja de mise (Peiss, 1998).

$sUqV OD 3UHPLqUH *XHUUH PRQGLDOH ©fLHQ®G XQWPDUH-K
GH PDVVH 'HV FHQWDLQHV GIfHQWUHSUEKBH VOHY GRQSMRPPIDH
DYDLHQW PDLQWHQDQW OH FKRL[ &1THVMmwvRRNey pubjickdites® RP HQV
nationales de produits de beauté ont vu le jour. Les placements pub$iditaire les magazines
étaient omniprésents. Dans quatre magazines populaires féminins étudi&29, environ 20 %
de I'espace publicitaire était consacré aux cosmétiques. Indusimiemaat rentable, les femmes

ont perdu une grande partie de leur pouvoir et se sont plutot alliées ads ¢mhricants pour

13



pénétrer le marché de masse. Elles étaient ainsi embauchées pour devenir desxeentasen
EHDXWp TXL V LGHQWLILDLHQW DX[ PDUTXHWDX OLHX GfrwWutl

&H FRXUDQW GYDSSHO HW GH UpSRQVH HVW \DH@WNLEOF
DXSDUDYDQW ,0 D WUDYHUVp OHV pSRTXHWG HW IO QPN K QW
PDUNHWLQJ GILQIOXHQFH HVW XQH H[WHQW\WRYQ GX L@ KR RVALH
processus d'identification et d'activation d'individus qui ont une infeusnc un public ou un
média cible spécifique, afin de faire partie de la campagne aharge visant a accroitre la portée,
les ventes ou l'engagement » (Nurfadila, 2020). Disposées a atteindre ildess nue
consommateurs via leurs réseaux sociauxpdsaity influencersont des utilisateurs qui publient
du contenu lié a la beauté sur leurs plateformesT&iiok Twitter, YouTubeou Instagram ces
influenceursconstituent maintenant une partie intégrante des stratégies maritesi entreprises
de beauté. Aux Etats-Unis, 74% des répondants de la génération Z & une eng02iesgesont

révelés étre motivés par des influenceurs lors de I'achat de produits de beauté (Petruzzi, 2022).

C'est ainsi que la figure dprosommateurVIHQUDFLQH GDQV OfLQGXVWL
Premierement théorisé par Toffler et Alvin en 1980 (Chan et al., 2022), le totdeep
« prosomption » prédit que les consommateurs trouvent de plus en plus de raistsoentke
motivations pour devenir des prosommateurs. Selon un sondage de 2018, 66 % des consommate
s'identifient comme des prosommateurs (Nagel et al., 2018). Pour la conténdada beauté,
chaque nouvelle mise en marché de produits de cosmétique se présengwmroccasion de
FRQVRPPHU PDLV DXVVL GH FUpPHU GX FR QY\DHQD WBLLRHD B & WP r
GIpJRSRUWUDLWY OH FRQ\-&¢R@ZWds Eidre@risecs LHQW DFWLI HW FI

Par ailleurs, les travaux de Prahalad et Ramaswamy (2004) contribuentré emett
évidence la co-création (Prahalad et Ramaswamy, 2004). En explor@isblapour laquelle les
entreprises peinent encore a satisfaire leurs clients, les auteurs souwjignéntlé réside dans la
reconnaissance des changements structurels induits par la convergencdudages et des
technologies, la connectivité omniprésente et la mondialisation. €&@uétonsommateur évolue
de simple récepteur passif a co-créateur actif de valeur. Les produits et servicesinacsphts

la seule source de valeur, mais servent de support a des expériencdaefidsziPar conséquent,
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l'innovation se concentre désormais sur la création d'environnementsidesgéou les individus
peuvent interagir et co-construire leurs propres expériences. Ainsi que é&nréeidence a la

figure 2.1.

Mise en marché d’un produit de
beauté

Achat ——| Utilisation du produit Emotion / satisfaction
( positive ou négative )

/
Co-création (prosommateur)
« Tutoriel beauté (vidéo)
« Evaluation de produit (vidéo, écrit,
photo)
« Make up look (vidéo, image)

« Selfie (image)
« Avis (vidéo, écrit)

Figure 21 +0LVH HQ PDUFKp GTXQ SURG Xdoweédtidh EHDXWp HQ C
Ce nouvel écosysteme numériqgue transforme ainsi les produits de beauté en
incontournables sur les réseaux sociaux, alimentant une demande intense et immédiatepour c

Ci.

i. Génération Z; Comportements et attentes

Le terme Génération Z désigne toute personne née entre 1997 et 2012. Adéaffit
OIDFWXDOLWp «ddinesiéd> a mespatidhmdsLar Qes priorités propres a elle-méme.
6DFKDQW TXfHQYLURQ GHV UpSRQGDQWY GH OD JpQpUDW
déclaré avoir acheté des cosmétiques et des produits de soins cerparslsite en ligne au cours
des 12 derniers mois, il est primordial de bien comprendre les comporteghéggsattentes de

cette génération (Petruzzi, 2022).

Aux Etats-Unis, 40% deGen ZLQWHUURJpV GDQV OH FDGUH GTXQH p
valeurs de marques les plus importantes sont la diversité et famcld® % des consommateurs
interrogés ont choisi la durabilité comme la valeur de marque lamplusrtante a prendre en
compteORUV GH OHXUV DFKDWV HW OfLQQRYDWLRQj)XXQDOHP
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génération Z prévoient soutenir des marques de beauté appartenantndidéssi issus de

communautés noires.

Par ailleurs, en 2021, environ 80 % des consommateurs de la génération Z en &thériqu
Nord ont fait confiance aux conseillers en intelligence artificielle pesiproduits de soin de la
peau et les recommandations de routine. La génération Z faisait pluscerdiax conseillers en

IA que les générations plus agées.

'LIlTPUHQWHY SUREOpPPDWLTXHY OLpHV j OfLQGXVV

Cette section a pour objectif de présenter les différentes problématicjuetiea de
OfLQGXVWULH GX FRtkePpWLTXH HW GX ELHQ

/I fHITHW GH UDUHWp

/ITLQGXVWULH GH OD EHDXWp IDLW SUpVHW®YQWBRHXWHND F
TRXWHIRLY OH SRLQW FHQWUDO GH FHV SURHEOpPDMM P X EK\V
phénomene omniprésent dans ce secteur. La rareté est définie contandétection ou
l'observation d'un écart entre son niveau actuel de ressources et un point de référence plus élevé et
plus souhaitable » (Cannon et al., 2019). Ce message persuasif peut étre cgractisanages
GipWDJqUHV YLGHV GDQV OdHHah refwedeLspvk fRuXles sitds Wieb el F O H
deétaillants. Dans une récente étude, Todd C. Haderlie et Jaechoon lidentifie une relation
HQWUH OfHIIHW GH UDUHWp HW OH FRPSRUWHPHQRW pWXH TOMHA
rareté des ressoertHV HVW PLVH GH ODYDQW OHV FRQVWPPLRALBXUV
éthiques. Les messages marketing de rareté ont eux aussi unsordaatomportement éthique
GHV FRQVRPPDWHXUV 'DQV OfLQGXVWUKM HXHVOINSBIRD XI\M pS F |

formes, dont la surconsommation de produits et la contrefagcon de produits.

/D ILIXUH LOOXVWUH OHV SULQFMSD GBQW BWRPEHYWW U

beauté et du cosmétique.
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Figure2.2 +/HV FRQWUHFRXSV GH OYHIIHW GH UDUHWp GDQV

2.2.2 La surconsommation

$YHF GHV WHQGDQFHV TXL HQWUHQW H W DMRAPNFHROXNY ¥ IR QD
consommateurs a suivre la viralité pour atteindre un certain statut. Qlomoihaitre demiicros-
tendance« des articles de mode bon marché, stylés et congus pour durer jusqu'a la aidon
en cours » (Guler, 2022)es stratégies de marketing, les tendances sur les réseaux sociaux et
OfHIIHW GH UDUHWpPp LQFLWHQW DORUYV OHV FRQVRPPDWHXUYV

En 2019, les influenceurs ¥butubersleffree Star et Shane Dawson lancent la collection
Conspiracy OH IUXLW GTXQH FROODERUDWLRQFR*I®W BURFRH DD
dans une séri& ouTubeintitulée Shane x Jeffree Conspiracy Collectidra collaboration trés
attendue a fait planter la plateforme de commerce électroSigpeify.En environ 30 minutes, la
gamme de maquillage - comprenant des palettes de fards a paupiepesddis pour les levres

et des accessoires - s'est vendue dans son intégralité (Weiss, 2019).

2.2.3 Les produits de contrefagon

Phénomene omniprésent dans notre société, la contrefagcomnterfeit> est la
UHSURGXFWLRQ IUDXGXOHXVH GTXQ REMHW SDD GHDXVDWQ Hi
pas épargnée deceli+ ,O0 D pWp HVWLPp TXH OJLQGXVWULUH GEBVOD E

de dollars de ventes de produits contrefaits en 2020 (Sabanoglu, 2022).
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/HV HIITHWV GH OD FRQWUHIDoOoRQ VRQW QRPEUHX[ 3RXU C
ces produits diminuent la valeur et la réputation de leur marque, en plksr daile perdre des
profits importants. Les marques sont également impactées en ce gerneories codts
supplémentaires encourus pour protéger et faire respecter les droits de proaiiéiguelle
(Rodriguez, 2020).Ces produits posent aussi des risques importants sur la santé des
FRQVRPPDWHXUV 5HPSOLV GYLQJUpGLHQWY QRFGH PR@YDXJHV
lourds tels que des parabénes, de l'arsenic, du cadmium, du bérylliupeuyant tous étre
cDQFpULJgQH ,0 HVW GYDLOOHXUV IR eW faBrigieE Danh® HesT XH F
HQYLURQQHPHQWY LQVDOXEUHYV 'HV H[FU\W BHD@QW VGHW S BIRGIXL
cosmeétique de contrefacon. Dans le documenkdakeup Mayherde la sériel HWIOL[ 3% URNHQ
la dermatologue Whitney Bowe a affirmé une hausse de problémes del lehpeases patients,
tels que des éruptions, des infections cutanées et des dermatitestdet. &n 2018, la
consommatrice Khue Kong s'est procurd.imKit de la marque di€ylie JennersureBay Méme
si la demande pour ce produit était trés grande, seulement une petitegluaproduit a été mise
HQ OLJQH $SUqV OYDSSOLFDWLRQ GX URRDH @ BBRNHY DVYWVSO
VD ERXFKH 6DQV OH VD¥klipkdduitR&QcdbniefadanWworeddrt-de la colle.

2.2.4 Diversité et inclusivité dans la beauté

/ITMLQGXVWULH GH OD EHDXWp j ORQJW HRPWBLMV LHNX pHHY 'R M Q F
manque de diversité et d'inclusion, ou il existe une prédominance adeptaccidentaux blancs
de beauté au détriment des personnes de couleur qui sont délaissémdossntateurs, plus
informés que jamais, recherchent des produits personnalisés pour leur typeudet ples
entreprises qui promeuvent inclusivité et transparence (Johnson, 2021). La digarsté
OTLQGXVWULH CGddla@ds dampaghes po. B LIDIKDLUHY FHOD VLJQLILH pJl
PrPHV RSSRUWXQLWpV GDQV WRXV OHV \OHORW HRXHK VO B UDHF FAKLHYU
GpYHORSSHPHQW GH SURGXLW OD FKDvVQH GIDSSWRYLVLRQQ

Cependant, des entreprises confreaty Beauty by RihaaretRare Beautyepoussent les
OLPLWHYV G HeOfBeuyXUWUULKLW GIXQH DOOLDQFH HQWUH OD F
de luxeLVWH D FRPSOqWHPHQW UpYROXWLRQQp O 1QRHBXHAWY IHD G

5LKDQQD HVW SRVpH DX[ F{WpV GIXQH GOQOWWADLEXAN GRI@
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FDPSDJQH SXEOLFLWDLUH RIIUDQW MXYV MXilligms, 201B)LReWHYV GH
DLOOHXUV OfTHQWUH S U L WareDBeautifbridBel fartSe@hh GdneXdnQ@ODd H
pour but de « briser les normes irréalistes de perfection » en promouvant Vit&clesien

V DWWDTXDQW DX[ LOQLWLDWLYHN PHRQWD @EXEPWLRQ H(@D FDOMXI
de vastesgammes de@WHYV OfJLQFOXVLYLWp S Ra®REeatySafRaXt\e DXW UH
Lupus- une maladie auioimune qui affecte les articulations et certains organeSfHPEDOODJH G
produits de beauté a également été congu selon les préférences pessderial fondatrice. Les
DSSOLFDWHXUV VRQW DORUV FRQOXV SRXUUDRG@MEEWEsU ODG
KDQGLFDSV GYfRXYULU HW GIDSSOLTXHU OHV SHM GEDOAPWHE Q X
levres sont aussi dotés d'un coté plat, de sorte qu'ils ne roulent pase sanité (Quezada, 2023).

OrPH VL OfHQWUHSULVH D FRQILUPp HRHQ@QW HREDXODRIXUQA B VS
D\DQW GHV KDQGLFDSV RX GHV SUREOQPHW GWNHWHHMp GLM[S O

d'avantages les facons de rendre leurs produits plus accessibles.

2.2.5 Les retours

/[fYHITHW GH UDUHWp OD VXUFRQVRPPDWLRQ O8W SURG
GLYHUVLWp RFFDVLRQQHQW XQH DXWUH SUERRHEOWPRDD WOLHYXH IRD
Qui dit achat en ligne dit aussi retours. Avec des politiques de @@W D QW MXVTXTj MR X
plusieurs détaillantB2C, telles queSephorajl est maintenant plus facile pour un consommateur
GH FRPPDQGHU XQ SURGXLW OH WHVWHU HWR®ER DUWHNMXRIXMI QH |
prennent donc plus lapeinedecB M QGHU RX GfDOOHU HQ PDJDVLQ SRXU V¢t
et tester les produits. Ce probleme souléve une question imporgaietse passe-t-il lorsque vous
retournez vos produits de beautdalheureusement, on ne le sait pas. Les grands distributeurs de
produits cosmétiques, tels g&ephoraet Ulta Beauty manquent de transparence sur le sujet.
Cependant, les témoignages de plusieurs employés affirment que lesspretiwitnés par les
consommateurs sont jetés. Selon un rappo8tdesta 6% des produits de cosmétique procures
en ligne ont été retournés en 2022 au Canada et 9% des produits de cosmétique erdicume
ont été retournés aux Etats- Unis (Kunst, 2022). Sachant que les ventemdtiquesen ligne
VIipYDOXHQW | G HNarsPdaOdaD I(Cadases, ZHPR), R peut affirmer que les pertes
VIipYDOXHQW j GHV PLOOLRQV GH GROODWDQ@FPRQYXHD ©BWH QW
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Beauty TechGDQV OJLQGXVWULH GH OD EHDXWp RQW OH SRWHQWL

choix de produits, leur évitant de devoir retourner les produits procurés.

2.3Beauty Tech

/HV RXWLOV HW OHV SURFHVVXV L\BWWY HERH I©F LWQ 8 H © OLL
considérables sur le commerce en ligne. Pouvant attirer des consommatearsagla
SHUVRQQDOLVDWLRQ HW j O LQW HUD F\N 5 B Lavd§lict®idsO O LI H Q
expériences positives qui contribue a renforcer leur confiance et ledfadairs envers une
PDUTXH *UkKkFH j O LQWpJUDWLRQ GHV WHBROIHRORHMHYH\G H
lapprentissage automatique, I'apprentissage en profondeur, la raglterdaée, les essayages
virtuels, les avatars et lehatbots sur les sites web des détaillants en ligne, ces technologies
offrent un certain confort aux consommateurs en améliorant et en personnalisaxgétiences
d'achats en ligne (Pillarisetty et Mishra, 2022). Avec I'abondance amteésde données que les
entreprises peuvent facilement collecter auprés des visiteurardsitle web, les algorithmes
alimentés par l'intelligence artificielle offrent aux détailkate possibilité de créer des modeles
prédictifs plus précis. Cela peut améliorer a la fois leurs opérations internes et Fexdiaehat

de leurs clients (Avery et Israeli, 2021).

Dans leur ouvrageBeauty Technology Designing Seamless Interfaces for Wearable
Computing Vega et Fuks décrivent Beauty Teclcomme un sous-domaine de l'informatique
portable qui utilise la surface du corps comme plateforme interactiveégmant la technologie
dans les produits de beauté appliqués directement sur la peau, lesoariglesheveux (Vega et
) XNV &HW HQVHPEOH GH WHFKQRORJLHWQ ®RWGMUIQH G H LC
beauté afin de produire des produits et des services adaptés aux besaossdesnateurs
(Uchupuj, 2021).

/IHV DYDQFpHV WHFKQRORJLTXHV HQ HW\WWH WhH CEOLWHIVBR T
VRQW DXVVL SUpVHQWHY GDQV OfTLQGXVWULGW®BDH HVD SIREXWX @/
consommateurs. En intégrant des algorithmes d'apprentissage autdtinatidy GIDSSUHQWL V \
profondeur, les outils issus dBeauty Techpeuvent maintenant fournir des diagnostics
personnalisés de haute précision aux utilisateurs. En utilisantale®ras des téléphones
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intelligents, ces outils peuvent cibler les différents points de pu@ation sur la peau des
FRQVRPPDWHXUV WHOV TXH OHV ULGHW CHWFQ®D O D\ OVKHF X H

outils offrent des recommandations de produits de maquillage, tels que dessdeifdnd de teint,

en analysant le ton de peau des utilisateurs afin de leur proposer unadégquate a leur couleur

GH SHDX $YHF OfDYgQHPHQW GHV HQRHIRX[LHWNF IOD XQ G XW O/ULF

est passé€5 1 XQ PRGgOH EDVp VXU OD FRQVRPPDWLRQ BBFSHURG X
'DQJ HW DO JILQGXVWULH GpSHQG PDLQWHQDQW IRUW

fidéliser les consommateurs.

2.3.1 Personnalisation

Selon le Consortium de personnalisation (2005), la personnalisation repose sur la
technologie etimplique I'adaptation des interactions de commleteonique entre une entreprise
et chaque client individuel. Cette adaptation se réalise en nitilikss informations obtenues
précédemment ou fournies en temps réel sur le client. Par conséquent, le dialogue entresles parti
est ajusté pour répondre aux besoins exprimés par le client ainsi gesairs présumés par
I'entreprise (Vesanen, 200Dans le secteur de la beauté, la personnalisation joue un réle crucial
dans la consommation et la vente de produits, ou il est essentieltrde Ifabondance

d'informations et de décrypter ce qui convient a chaque individu (Lee et al., 2022).

Dés le début de la pandémie, les interactions en ligne entre lepriseseet les
consommateurs ont drastiquement augmenté, intensifiant les attentesislmmmateurs. Que ce
soit sur le web ou en personne, les consommateurs considérent la persammalsatne une
norme. Selon une étude MeKinseyréalisée en 2021, 71 % des consommateurs s'attendent a ce
gue les entreprises offrent des interactions personnalisées, et 76 %eaillgrdgeesentent frustrés
lorsque cela n'est pas le cas. Engendrant des expériences positivess dmrsommateurs, la

personnalisation se révéle particulierement efficace pour engager et fidéliser lesroatesos

La personnalisation doit étre vue comme une opportunité globale au seintdgsises.
Plutét que de chercher a identifier des bénéfices a court terme, les organisationsdbmvtiéiet
les moteurs de croissance a long terme qui mettent l'accent sur la valeur a vie du ctieain oi

stratégies de personnalisation et de création de valeur proposé&éiasey.
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1. Exploiter les données et les analyses pour identifier des opportunités;

2. Investir dans des capacités d'activation rapide alimentées par des analyséesa
3. Investir dans demartechet des données adaptées;

4. Adopter un modeéle opérationnel agile;

5. Investir dans le talent et la formation pour affiner les capacités des employés.

2.3.2 Types de technologies

La prochaine section abordera les différents types de technologie isBeauty Tech

/D ILIXUH FRPSUHQG OfHQVHPEOH Bddty Wt HY GH WHFKQRC
Beauty Tech
i Intelligence Artificielle Réalité Augmentée ‘ ‘ Big Data
Compulter vision Yirtual Try On Engins de recommandations
+ Analyse d'image et de vidéo + Visualisation 3D + Systéme de recommandation
+ Diagnostic de la peau + Essaie virtuel de produits en ligne « Analyse de comportement
+ Recommandation de produits {maquillage, ongles, cheveus) d’achat des consommateurs

« Personnalisation de I'expérience client

« Engagement client

+ Canaux d'interaction avee les consommateurs
« Augmentation du traffic d'un site web

« Loyauté des consomamteurs

+ Baisse des retours

Figure 2.3 tDifférentes technologies issues ddeauty Tech
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i. Computer vision

La vision par ordinateuk computer vision xest une branche de lintelligence artificielle
qui permet aux ordinateurs de comprendre et d'analyser des images etaesBliddéonctionne
de maniére similaire a la vision humaine, mais utilise detcas, des données et des algorithmes
pour interpréter visuellement le monde. Grace a sa capacitéyganapidement des milliers
d'images et de vidéos, elle dépasse les capacités humaines et offre des opporturitgatitemeé
des opérations et des expériences utilisateur. Le marché de la dsiordmateur continue de
croitre et devrait atteindre 48,6 milliardSD en 2022 (IBM, 2022).

ii. Virtual Try-on
,QQRYDWLRQ HIILFDFH SRXU UpGXLUH OHV TXDOQAWM.WpV

YLUWXHOV VXVFLWHQW DPSOHPHQW GIH®RWIUIW @BQ\OD MIQ/GC
3D, les systemes d'essayage virtuel réduisent les risques percus mnuokraxpérience proche

GH FHOOH G XQ HVVDL UpHO HQ PDJDWHQ USHWPHWE KR BW NDX\D
FDUDFWpPULVWLTXHY GYXQ SURGXLW /HV WH®KRHROKRIH HFHG
transformer les attributs de recherche d'un produit en attributs d'expgéréshgsant ainsi le risque

G DFKDW .OLHQ 'HV HQWUHSULVHV BWRSHRW HXHVN OG LN
QRPEUHXVHY DSSOLFDWLRQV HW WHFKQRORURNXSEI/H2YERDJIH

a fait I'acquisition déviodiFace un outil de diagnostic de la peau en ligne permettant d'analyser

différents types de peau et de proposer des soins personnalisés aux utilisateurs. Crééerpar Parha
$DUDEL SURIHVVHXU GYILQJpQLHULH j O98 M+ MHAKOR GRITLRIU
SRXU EXW GH VRXWHQLU OD UHIRQWH GH OfH[SPULHQFH GH E

iii. Engins de recommandation

Les systémes de recommandation simplifient la prise de décisotcodeommateurs en
réduisant la surcharge d'informations. Ils integrent également les avas puodiuits et recueillent
le comportement des autres consommateurs. lls utilisent le comportdinemit passé pour
fournir une personnalisation et afficher le contenu que le consommateur souhadera
(Pillarisetty et Mishra, 2022).
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iiii. Chatbots

Les chatbots jouent désormais un rdle important dans la communication entre une
entreprise et un client. Fournissant des informations et des réponsenpsnréel lors de la
FRPPXQLFDWLRQ DYHF GHV XW-FQLYBDWHXWW HJW Q YENW P HU B
de recherche d'informations. Lefsatbotsfournissent aussi des interactions et une communication
personnalisées avec un utilisateur en utilisant le comportementdeasestui-ci et peuvent aussi
étre utilisés comme un mécanisme de rétroaction pour évalueatidaction des clients
(Pillarisetty et Mishra, 2022).

Chapitre 3 | Revue littéraire - Expérience Utilisateur et

Parcours Clients

&RQWH[WH GIDFKDW HQ OLJQH

3.1.1 Le Messy Middle

"'DQYV O T RDeoodiny Ddcision: Making sense of the Messy Middie collaboration
entreGoogleet The Behavioral Architectdes auteurs font référence siessy Middleun espace
d'informations abondantes et de choix illimité que les consommateurs oist aggrer a l'aide
d'une gamme de raccourcis cognitifs. Cet espace affecte vraisembladkepencours client des
consommateurs qui ne peut étre seulement caractérisé par des poimigde on doit maintenant
FRPSUHQGUH SRXUTXRL OHV FRQVRPPDWHXUV IR€&SOHV FKER
donc de donner du sens a ce qui se passe difesty Middleen étiquetant les apports cognitifs
spécifiques et les modes mentaux que les consommateurs engagent lotsrdaritale grandes
quantités d'informations et de la gestion des choix (Rennie et al., 2020).

i. Modéle théorique duMessy Middle

Le modele théorique présenté a la figure 3.1 est composé de deux poticldasheurs
HW OYDFKDW 'DQV O Nessi ®liddieXendidit diUd’ Xonsonbteurs se nouent
ERXFOH HQWUH OTH[SORUDWLRQ HW OfpYDOXDWLRQ GHV RSV
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Expleration ¢ Evaluation

Experience

PURCHASE

Figure 3.1 tLe Messy Middle
" EXxposition
$ILQ GH VDLVLU OH VSHFWUH G LQWHWRBRWHRQ HYWEHR®
concept d'exposition. L'exposition est la connaissance des marquegpidigs d'une catégorie.
&THVW OD VRPPH GH WRXWHV OHV SXiEDdtd e/ pWemntdndu® D QW C
/| HISRVLWLRQ Q HVW SDV XQH pWDSH ( OROHG MR R X MFROOUW VD AW |

constante évolution qui reste présente tout au long du processus de prise de décision.

" /[YH[SORUDWLRQ HW OfpYDOXDWLRQ
/I TH[SORUDWLRQ HW OfpYDOXDWLRQ WHKHW r\Ohe@WEDIQ W FI

Middle. /' D ERXFOH LOOXVWUH FRPPHQW OHV FRQVXRPHDW N KU VH M
GYDIILQHU OHXUV FKRL[ OH WRXW VLPXOWDG®XRNQR/S W+ ROHW
élargissent leurs ensembles de connaissances et de considérat®nsséguientiellement ou
simultanémenttils évaluent les options et affinent leurs choix.

" Expérience
Se situant en dehors dlessy Middle OfH[SpULHQFH GT1XQ FRQVRPPDWH X
le service qu'il a achetés est prise en considération dans ce nfodiaine multitude de choix
disponibles, les entreprises qui procurent une mauvaise expeérience devromtdesrafforts

considérables pour regagner la confiance de ce client.

" IHV GpFOHQFKHXUV HW OYDFKDW
Les déclencheurs, responsables de la transition des consommateurs gdassiéta un état
d'achat actif, tiennent compte du fait que le désir d'achat est s@ausmite par un ensemble
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complexe de facteurs internes et externes, dont les émotions, les souesrpiblicités et les
notifications. Ces différents éléments interconnectés participent anckéeheent et jouent un réle

dans le déclenchement de I'état d'achat actif.

CeMessy MiddleHVW GYDLOOHXUV WUQqV SUpVHQW GODUIWHOQW H/ HF
Re OHV FRQVRPPDWHXUV VRQW FRQIURQWpPV | SOGXNR Q WHQ RV
GILQIOXHQFHXUV FRPPDQGLWpPV VXU OHV H GILMMREERHLVD X [
PDQLIHVWH HW OHV FRQVRPPDWHXUV VH YRLHQW QDYLJXHU ¢

3.1.2 Paradox of Choicest Choice Overload

&HW HQYLURQQHPHQW VXUFKDUJp GIYLQIRUPDWIRQ R- E
EHDXWp DYDQFH XQ SKpQRPgQH LQWpUHVVDQWU OPp NXU¥FEIDQ
HW OYKRPPH GIDIIDLUHYV IXW XU L\ Whdc §OF0ILD ¥ R YIEDUWRXKE DEH/ VR
SKpPQRPgQH SDUDGR[DO DYDQoDQW OfLGPMUWHHORIY JIDLDOIXED Y
d'options peut étre préjudiciable aux processus de prise de décision. En Z8§&htdogue
américain Barry Schwartz rebondit sur cette théorie avec la sortiende/e The Paradox of
Choice - Why More Is Less'D QV V R Q@Schiwarta sbutient que I'élimination des choix des
consommateurs peut réduire considérablement l'anxiété des achetewsttdDenaniére, le
paradoxe du choix se caractérise @aH IDLW TXH OD VXUDERQGDQFH GTRSWLI
peut rendre le processus de prise de décision plus difficile et peut coadi@® sentiments
GILQVDWLVIDFWLRQ HW GH UHJUHW HQYHUV UDRRSEMERBREN FKR L\
les consommateurs ont tendance a avoir des attentes plus élevéesleur choix $chwartz,

2004).

3.2 Expérience client

L'expérience client est un concept complexe comprenant plusieurs dingeqsi englobe
les réactions cognitives, émotionnelles, comportementales, sensatied@sales d'un client vis-
a-vis des offres d'une entreprise tout au long de son parcours d'achat @gtéreomoef, 2016).
Créer des expériences clientes fortes et mémorables est maintemdnpeaiii majeur chez les

firmes. Cette réflexion résulte du fait que les consommateurs insgagdorénavant avec les
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HOQOWUHSULVHY SDU OfTHQWUHPLVH GH GLXB8UHVGEHEHREQRGWLD G HHW
canaux. Cette complexification du parcours client confronte les entrepresgseprendre des

mesures de gestion omnicanales. Par ailleurs, la proliférationteiesctions entre clients et clients

via les réseaux sociaux présente de nouveaux défis et de nouvelles ofgsonair les

organisations.

Des le début des années 50, Abbott et Alderson se sont concentrénatimriaselon
laquelle« ce que les gens désirent vraiment, ce ne sont pas des produitslesaispériences
satisfaisantes »Selon cette optique, plusieurs recherches reconnaissent l'importanspetds a
PPRWLRQQHOV GH OD SULVH GH GpFLVIHRQWHMD BAHX & HP[SBLpQWHC
OHV DVSHFWV GH OfRIIUH GTXQH HQWU HGL LSWHE O30V WDQ \® 1s1P
les caractéristiques des produits et services, la facilité<htitin et la fiabilité, les consommateurs
LQWHUDJLVVHQW DYHF GLIIpUHQWY DVSHFWV HW FDQDX[ GYX

Il est donc important de comprendre la relation entre I'expérienceatliegrtains concepts
plus spécifiques tels que la satisfaction client et la qualitéedvice. En se focalisant sur
OfpYDOXDWLRQ FRIJQLWLYH GT1XQ FR Q& safshabtionHEWEntH@AYHUV
pOpPHQW HVVHQWLHO GH OfH[SPULHQFH FOLHQW

3.3 Parcours clients -Customer Journey Map

/| HISpULHQFH FOLHQW SHXW DORUV rWUH YXDWBXUVpH
entreprend avec une entreprise tout au long du cycle d'achat, en passanigarspooints de
contact (Lemon et Verhoef, 2016). Gastomer Journey Mappin@JM) a comme objectif de
représenter visuellement la séquence d'événements a travers lesqiieistiemteragissent avec
une organisation tout au long du processus d'achat.JMepermet alors de répertorier tous les
SRLQWY GH FRQWDFW TXH OHV FOLHQWYV SHXWHQW LF H @ FRTXD
entreprise. La compréhension claire des points de contact permetéeldinaction de collaborer
avec les membresid O pTXLSH DILQ GH PHWWUH HQ °XYURQGGNVWDF!
VHUYLFHVY HW OYDPpOLRUDWLRQ G HVOHYWRRIDVFR\PLARDQWVHKQ W UM
optimisant I'expérience client a chaque point de contact (Rosenbaum et al., 2017).
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La recherche sur la gestion de I'expérience client s'intéré'gsselation a long terme des
parcours d'expérience client et identifie deux modeles principaux : le modéle de parodeiest flui
le modéle de parcours collanThe Sticky Journey Modéle modeéle de parcours fluide favorise
la fidélité des clients en offrant des expériences prévisibles ettirdggettandis que le modéle de
parcours collant crée de l'excitation et de lI'implication en offramespériences imprévisibles et
engageantes. Les entreprises peuvent encourager les achats peruyatedede service initiaux
pour les parcours fluides, alors que les parcours collants soutiennent les awanitinees des
clients (Siebert et al., 2020). Le choix stratégique entre les deudesatk parcours dépend de la
nature du service, qu'il soit instrumental ou récréatif. Pour les seinvatesnentaux, ou les clients
ont des objectifs pratiques a atteindre, le modele de parcours fluideiesipproprié. Il permet
aux clients de réaliser leurs taches de maniere efficace etaseme. En revanche, pour les
services récréatifs, ou les clients recherchent des expériendestescet plaisantes, le modéle de
parcours collant est mieux adapté. Il propose des défis, du plaisir eihdesians fortes pour les
consommateurs en quéte d'aventure. La figure 3.2 présente les différents élénmimsigakes

étapes dCustomer Journey Map

!

Pre-Core Service Encounter

Communication

Information Search

Access to Competitor Web Sites
Access to Third Party Web Sites
Offline and Online
Recommendations

Initial Contact
Face-to-Face
Telephone
Internet

Onboarding Activities

Core Service Encounter

Core Interactions
Employees

Other Customers
Technology

Environment

Post-Core Service Encounter

Service Recovery Efforts

Customer Feedback
Post Transaction Surveys

Reviews

Crowdsourcing for New Service
Development

Recommendation

SERVICE EXPERIENCE

Figure 3.2 £Customer Journey Mapar Voorhees et al. (2017)
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&RQVWUXFWLRQ GTXQ &XVWRPHU -RXUQH\ 0DS

i. Axe horizontal: Les phases dwWCustomer Journey Map

/TD[H KRULCTCBDWeDIOuUGey Map RPSUHQG OHV SKDVHV GX SURFL
OH FRQVRPPDWHXU YLW ORUV GX SURFHVWURGY DSHKIDWH V, W R
VXLYDQWHY OH SUpDFKDW OYDFKDW HW OH SRVW DFKDW

Préachat Cette premiere étape du processus comprend toutes interactions entre un
consommateur et unEDUTXH OD FDWpJRULH GH SURGXLW HW OfHQYL
couvre l'expérience client depuis la prise de conscience initiale d'un bésoiabgbctif ou d'une

impulsion, jusqu'a I'évaluation de la satisfaction de ceux-ci parhat cemoretVerhoef, 2016).

/ITDFKDOW SKDVH GYDFKDW HQJOREH WRXWHV ®HV OQWHU
marque et son environnement lors de l'acte d'achat lui-méme. Souvecoytigsen durée, elle
est caractérisée par des comportements tels que le choix feacomet le paiemeV /fH[SpULHQFF
YpFXH OfLQIOXHQFH GHV DFWLYLWpV PDHNHWLIHY GITHQNHQF
XQH LQIOXHQFH FRQVLGPUDEOH VXU OD GpFLVLRQ GYDFKDW

Post achat La troisieme phase englobe les interactions du client aveargue et son
environnement apres l'acte d'achat. Des comportements, tels tdjgatlan et la consommation
du produit, I'engagement apres l'achat et les demandes de servidersonélaculés dans cette
phase. Théoriquement, cette étape pourrait s'étendre temporellemaabatejlisqu'a la fin de la
relation client. Elle se concentre sur les aspects de l'expérofiroé aprés l'achat, lié d'une

maniére ou d'une autre a la marque ou au produit/service lui-méme (Lemon et Verhoef, 2016).

ii. Axe vertical

Points de contact

/IRUV GX SURFHVVXV GIDFKDW OHV FOMQGQW VWV RQWDBRW J I&\F
ci peuvent étre divisés en quatre catégoreand-owned, partner owned, customer owned et

social external A chaque phaséu CJM,les consommateurs interagissent avec une ou plusieurs

catégories de points de contact.
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Dynamique et influences externes

Il est important de considérer comment les expériences pags®ess par un utilisateur
peuvent influencer son expérience actuelle. Katherine N. Lemon et ®eVerhoef abordent
GLIIpUHQWHY LQIOXH Q F Wnddrsfanding Qudttmer BxpafieOct Diydiigh&udDthe
Customer JourneySelon leur recherche, I'environnement externe (comme les crises exétémes
la situation économique) dynamique du consommateur peut exercer une infligeifoeative sur
OfH[SPULHQFH FOLHQW egiétevide clieri geureRtNdépXridné dé th Duation
économique du consommateur concerné (Lemon et Verhoef, 2016).

" Autres construits
(Q SOXV GHV SRLQWY GH FRQWDFW HW GHV LQIOXHQFHV

inclut généralement les caractéristiques suivantes:

- Les personnes impliquées dans cette phase;

- Les attributs importants (et moins importants) du consommateur;

- Le ou les buts du consommateur;

- Les actions du consommateur;

- /HV VRXUFHV GYLQIRUPDWLRQ

- Les pensées du consommateur et/ou ses sentiments;

- Les points de frictions;

- Les opportunités / recommandations.

SRLQW GH IULFWLRQV GDQV OH SDUFRXUV FOLHQV

3.3.1 Product Uncertainty
/IfDFFHVVLELOLWpP GHV PDUFKpV HQ OQRXH HRX[USWHREBKH W

présente comme un environnement idéal. Cependant, les consommateurs sdat rare
FRQIURQWDPV j FHUWDLQV REVWDFOHV ORU Vel étre@§aye&d W GH
distance. Cette séparation physique entre les consommateurs et les pedu@tre définie par
OfLQFHUW L W(Rreddct®KceaalmRyBIX difficulté de I'acheteur a évaluer le produit et a

prédire ses performances futureSRXYDQW rWUH FDUDFWpULVp FRPPH XQ

d'information, ce phénoméne complexifie les expériences des consommateanst g la
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GLIILFXOWp j VpSDUHU OHV © ERQV 2 GHV © DXy BHW & BQRG X

bien décrire les produits proposés en ligne (Dimoka et al., 2012).

Une étude réalisée et publiée en 2022 par les chercheurs Chunhua Sun, Yuan kgng, Me
Kong, Xiayu Chen et Yezheng Liu, explorait les effets des fonctionnalités de la réalitéraégm
sur la réduction de l'incertitude du produit (Sun et al., 2022). Il a été constaté que l'utilisation de la
UpDOLWp DXJPHQWpPH SHXW DOWpUHU OD TOXD GHWpF HBSIWXIOR @ |
l'informativité, le sentiment de présence et I'imagerie meritaleelation entre les fonctionnalités
de la réalité augmentée et la réduction de l'incertitude liée au produit dépsirdkediimplication
du consommateur envers le produit, du besoin d'une expérience sensorielleetridiee
l'identification avec la marque. Par conséquent, la diminution dertliocke entourant le produit

conduit a une attitude plus positive envers celui-ci.

Chapitre 4 | Revue littéraire -Personas

4.1 Origine et fondement depersonas

Premierement défini dans le cadre de la conception de systemaetihtgar Cooper en
1999, lepersonaHVW UHFRQQX FRPPH XQ RXWLO GH FRQFHKHBWLRQ |
HQYHUYVY OHV GLIIpUHQWY JURXSHV GTXWLO pevdondsoxthy 1LHOV
une technique de conception centrée sur |'utilisateur et d'interpetisonne-machingui favorise
I'immersion dans les besoins des utilisateurs finaux. Cette mékbdeintenant répandue dans
plusieurs domaines et processus de concepti#®,que l'innovation et l'idéation de produits
informatiques, la conception de I'expérience utilisateur, le développeimeaystemes agiles, la

communication et le marketing.

Un personaest une représentation fictive, mais réalidten utilisateur typique ou cible
GIXQ SURGXLW /DO OHRdp@entathitMesDdaractéristiques comportementales
communes d'un groupe d'utilisateurs (Miaskiewicz et al., 2008) cet duiiésenté sous la forme

d'un récit détaillé décrivant un individu fictif spécifique ou des inforomatisur sa personne (la

31



famille, les amis, les biens matériels, le statut socio-écanmnie genre, etc.) et ses objectifs, ses
besoins et ses frustrations y sont incluses.dezsonassont utiliségpour promouvoir I'empathie,
accroitre la sensibilisation et la mémorisation des utilisatées, hiérarchiser les fonctionnalités

et éclairer les décisions de conception.

/TXWLOLVierdohaBOREHYLVH SOXVLHXUV PpFDQLVPHYV GH SV\
OHV EHVRLQV GHV XWLOLVDWHXUV FLE O Hjarddn&sreposdht | XW XUV
SULQFLSDOHPHQW VXU GHX[ PpFDQLVPHWKERUAKRGCRJIQOTEKWHS/UL
part, 'empathie se référe a la capacité d'une personne a seaefptace d'une autre et a imaginer
ses emotions et ses attentes. D'autre part, la théorie de faspéierence a la capacité de prédire
le comportement des autres. En exploitant ces deux mécanismgmrsemasfacilitent la
compréhension des attentes des futurs utilisateurs en anticipant leurs compert€omsttuits a
partir des résultats les plus saillants et caractéristiquéxgimtation, lepersonagont également
référence a la théorie des stéréotypes afin de représenter une satipiifipragmatique et
contextualisée des utilisateurs réels. Enfin pleisonascontribuent a générer un état émotionnel
positif chez les concepteurs favorisant ainsi I'ouverture d'esprit, &sit@rét la créativité. lls sont
concus comme des artefacts stimulants et positifs qui encourageaspaeds eémotionnels et

créatifs.

4.2 Pertinence degersonas

Focus centré utilisateur
La création dgpersonasHVW XQ RXWLO HVVHQWLHO SRXU PDLQWHC

lors de la conception d'un systeme (Lallemand et al., 2018). En identifiant les profilsatButis

cibles, les décideurs sont en mesure de prioriser certains groupes depdiamapport a d'autres

dans le cadre d'une stratégie globale, résolvant ainsi les besoisgiésils contradictoires des
clients (Salminen et al., 2018). Legrsonassynthétisent les données exploratoires collectées,
favorisent I'empathie envers les utilisateurs cibles et orielggmoncepteurs vers leurs besoins
plutt que vers la technologie. Cela garantit que les produits développés répondent réellement aux

besoins des utilisateurs.
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Soutenir la génération d'idées

Souvent utilisées comme supports lors de séandasoistorming lespersonagavorisent
la génération d'idées et la créativité. lpegsonasaméliorent la qualité et la quantité des idées
générees en facilitant la fluidité, la flexibilité, I'élabooatet I'originalité des idées (Nielsen, 2019).

Outil de communication et de collaboration

Les personassont aussi un outil précieux pour I'engagement et la communicationnau sei
de I'équipe de conception. Offrant une utilité a long terme dans le prsakssonception UX, ils
favorisent une meilleure collaboration et établissent un langage commupersesadacilitent
également l'argumentation des idées et simplifient le processusédealprdécision en réduisant
les débats au sein de I'équipe. En synthétisant les données de nmnitve, les personas
deviennent des modéles mentaux partagés sur lesquels les indigmpusent pour prendre des
décisions concernant des types d'utilisateurs spécifiques (Ni20d9), Leur aspect esthétique et
ludique facilite la communication entre les membres de I'équipetetesbase a d'autres méthodes

de conception telles que les scénarios ostay-boards.

Mécanismes de psychologie

La mobilisation de mécanismes de psychologie lors de la créatipars@naspermet de
développer une compréhension empathique des utilisateurs ou il devient padssibélire le

comportement des clients dans différentes circonstances (Nielsen, 2019).

4.3 Nouvelles fagons de faire

/1D UW L F QAr¢ Re@siiasDan®pEvaluating the Usefulness of Personas in the Age of

Online Analytic§Salminen et al., 2018) examine I'utilité deysonasgdans une ere ou il existe
G LQOQRPEUDEOHY GRQQpHY GYDQDO\WVHYV HOQWOL FQHWIH\X DX W R
l'utilisation depersonagdans le contexte de I'analyse en ligne, tout en établissant devéerssa
critiques existantes sur lggersonasDe plus, les auteurs soulignent la nécessité de différencier
conceptuellement lggersona traditionnelles dgsersonadasées sur les données numériques, car
chacune d'elles possede leur propre domaine d'utilité : les données inliigidoat idéales pour
la prise de décisions automatisées, tandis que les données ageidlpiegue lepersonassont
plus adaptées aux décisions stratégiques. Malgré la prédominance des données d'aigalgse en |
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lespersonasiemeurent toutefois une option viable selon les auteurs. |l est d'ailleurs ealbisage
de combiner la collecte automatisée de données avec d'autres méthodes afin de [meésvroes
précis et utilisables. Cependant, pegsonadaseées sur les données font face a certains défis, tels
gue l'acceptation et la credibilité percue par les utilisateurs finaux.

Par ailleurs, J. An, H. Kwak, S. Jung, et J. Salmien, ont développé une méthodologie pour
automatiser la création gheersonasen traitant des données comportementales et démographiques
complexes des audiences des médias sociaux. Les résultats decbettehe démontrent que cette
approche permet de développer gegsonasdétaillées représentant de maniere précise le
comportement et la démographie des véritables audiences, en utilisadbrdetes agrégées
provenant des principales plateformes de médias sociaux en ligne, tout ervgmeda

confidentialité des utilisateurs (An et al., 2018).

/ 1 D U Wintit&l® «iCreation Personas for Political and Social Consciousness in HCI
Design» H[DPLQH OD SHUWLQHQFH GfXQH DSSURFKH SKpQRPpC
OIDQDO\WH GH GRQQpHV ORUVTXH O REMHFWALRKBY VYR MR
a des objectifs sociaux et politiques plutét qu'a la mise sematehé d'un produit. Dans un tel
contexte, les auteurs soulignent la pertinence de centigerdesnasur les aspirations politiques,
les valeurs sociales et la volonté ou la capacité des utilisalé est alors proposé de créer des
personasgui représentent plus explicitement des croyances et des valeurpupslitiu sociales
(Wilson et al., 2018).

4.4 Meilleures pratiques en lien avec la création deersonas

4.4.1 Planification

Avant de se lancer dans la créationpdsonasil est primordial de bien planifier ce
processus. La premiere étape vise avant tout de recueillir des doruiléesees aupres
GIXWLOLVDWHXUV UpHOV HW RX SRWHQWWRQWVH W LISKQ VIVHQ \&
utilisées - les observations, les entretiens, les focus groupest impEstant de recueillir des
données ethnographiques et des données qualitatives pouvant nous renseignerasonges
GIDGRSWHU XQ FHUWDLQ FRPSRUWHPHQW /HV GRHQPPHW N F
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ou des études de marché, peuvent également étre prises en comgekaéin comprendre les
utilisateurs concernés. Bien que chronophage, cette étape est indispdaraliteute démarche
de conceptiorUX. Afin de faciliter la réalisation dpersonasil est important de construire et
GIXWLOLVHU GHV ILFKHV VI\QWKgqVHV SRXU IDFLOLWHU OD FR

4.4.2 Les dix étapes de Niels@Wilson et al., 2018)

Transformer les données recueillies gersonasprésente un défi important. Nielsen
propose ainsi un modéle de processus en quatre parties principales diffétenteiecte de
données et l'analyse des données (étapes 1 et 2), la descriptimrsiems(étapes 4 et 5), les
VFpQDULRY SRXU O DQDO\WVH GHV SUREOqPHV HWFOH SSPFWQR !
GH O RUJDQLVDWLRQ HW OYLPSOLFDWLRQ GH O pTXLSH GH FF

1. Collecte de données La premiere étape de cette approche consiste a rassembler auta
d'informations que possible sur les utilisateurs. Les données peuvent pdaveivierses sources,

y compris les connaissances existantes au sein de l'organisation.

2. Formulation d'une hypothese: Cette étape a comme objectif de construire une idée générale
des différents utilisateurs dans le domaine d'intervention du projet, eanpren compte les

différences entre eux. Le tout en se basant sur la collecte initiale de données.

3. Acceptation de I'hypothése: Ici, I'objectif est de confirmer ou de rejeter les premiéeres
hypothéses concernant les différences entre les utilisateurs. Lesppatticdu projet sont

confrontés a I'hypothese et leurs connaissances existantes sont comparées.

4. Etablissement du nombre de personasAu cours de cette étape, le nombre finapdesonas

a creer est déterminé.
5. Description despersonas Lors de cette étape, la rédaction des descriptionpetesnasest

réalisée. Celles-ci doivent exprimer une compréhension et une empathsargaffienvers les

utilisateurs, permettant aux lecteurs de les comprendre.
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6. Préparation des situations: Cette méthode consiste a créer des scénarios décrivant des
solutions. Une liste de situations spécifiques qui peuvent déclencheyakiain du produit doit

alors étre établie. Chaque situation servira de base a un scénario.

7. Obtention de l'acceptation de 'organisation Afin d'impliquer les participants du projet et de
permettre au plus grand nombre de personnes de contribuer au développepersohessil est
FUXFLDO G REWHQLU O DFFHSWDWLRQ GH OTRUJDQLVDWLRQ

8. Diffusion des connaissanced.ors de cette étape, les descriptionsgkrsonassont diffusées
j WRXV OHV PHPEUHYVY GH OfpTXLSH QPHHNRWPFRQWHQEOV pFRE Q&
doivent étre diffusées. La diffusion des connaissances inclut égalemeds Bax données sous-

jacentes pour les participants du projet.

9. Préparation des scénarios Etant donné quies personasn'ont de valeur que lorsqu'ils sont
intégrés a des scénarios, a cette étape chaque personne prépammal@sssen utilisant les

personagtablis. C'est a ce moment quepessonasacquierent une réelle valeur.

10. Ajustements en cours La derniere étape concerne la mise a jour réguliere des dessript
de personapour assurer leur pertinence continue. ldéalement, ces révisions devraietieavoi
environ tous les deux ans, car de nouvelles informations peuvent émerger, lestgetpeluvent

évoluer, et de nouveaux aspects peuvent influencer les descriptions existantes.

4.4.3 Analyse des données qualitatives

Les méthodes qualitatives adoptent une approche subjective de l'infermatonnaissant
gue notre compréhension du monde est influencée par nos points de vue, nos catditiens
préconceptions. Les données sont interprétées a travers des entretienshetedeations pour
émerger avec des connaissances significatives. L'analyse qualitailieie le codage des unités
de sens, la catégorisation des thémes et la recherche d'un sens cohérentubnéraoenparaison
des thémes. Différentes méthodes d'analyse, telles que les qgaitesstées, les diagrammes

d'affinité et les systémes de coordonnées, sont utilisées pour reprégastaction entre les
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parties individuelles et I'ensemble des données. Ces méthodes sonshaséérature sur les

personaset les expériences personnelles (Nielsen, 2019).

i. Paires contrastées: Identification des variables
$SSURFKH FRXUDPPHQW XWLOLVpH GDQVméetfddex&oseVH GH (
VXU OfTHQWUHPLVH GHV YDULDEOHVGRLOIppW BREBEPHW WX B Q\S8 LGRH LKA

identifiés (Lallemand et al., 2018). Les préférences des utilisateuré\vadnées en les rapatriant

en paires dans les paramétres les plus essentiels, ce qui gaiobenir une représentation du

nombre d'utilisateurs associés a chaque paramétre (Goodwin, 2002). Un continuum, olgpiasant
IDFHWWHYV GXQ PrPH FRPSRUWHPHQW RX DWM/DWXK LV KERQY
les différences entre lggersonas Apres avoir défini les continuums, il est nécessaire de revenir

aux données brutes pour positionner chaque participant sur les différents axes Hies vaxa
positionnement se fait de maniere approximative, en veillant principal€mespecter la position

relative de chaque participant par rapport aux autres.

ii. Diagrammes d'affinité

Les diagrammes d'affinité sont utilisés pour illustrer les relagatre différents eléments,
sans prendre en compte le nombre d'utilisateurs dans chaque catégsrigragléques se
composent de regroupements thématiquegsters- décrits par des mots-clés, ou chaqluester
est positionné en fonction de sa relation avec les atltrsters Lorsqu'une relation est identifiée,
lesclustersVRQW UDSSURFKpV /RUV GTXQH DEVHQFH XK \W KBOIVW L
autres. Cette approche permet de créer une hiérarchitudes's offrant une vue d'ensemble des
GLIIpUHQWY FRPSRUWHPHQWYV GHV XWLOHWDMHXIUVRBELBQC
personnes sont représentées dans chaque groupe, il est possible de créer des paires contrastées qui

sont ensuite tracées dans un systeme de coordonnées (Lallemand et al., 2018).

iii. Systeme de coordonnées

Les systemes de coordonnées combinent des relations avec des coetrasiesrent
FRPELHQ GYLQGLYLGXYVY DSSDUWLHQQHQW j FKDTXH JURXSH (
il est possible de déduire le nombre plersonasutilisant un systeme d'axes énoncant des

différences (Lallemand et al., 2018).
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4.5 Création des fichepersonas

4.5.1 Mise en forme

Chaquepersonadoit étre résumée sur une fiche ne dépassant pas undgdgemise en
page adoptée dépend du type de projet associé. Toutefois, ceux-ci doiverdti@teues et
attrayants, afin d'encourager I'équipe de conception a les utilisavehit, il est envisageable
d'imaginer degpersonasplus dynamiques représentées dans des environnements virtuels, avec

lesquels I'équipe de conception et les parties prenantes pourrieagin(Lallemand et al., 2018).

4.5.2 Contenu

Le contenu intégré dans une fichepgesona®st flexible et dépend avant tout des objectifs
des personaset du projet réalisé. Bornet et Brangier propose trois catégories principales
d'informations a inclure dans une fichersona- O L G H (p¥vdoid(pré@otn, photographie,
description de son quotidien, classe sociale), les comportements et les attitpdesodeenvers
le produit (ses besoins, ses attentes, ses compétences technologiorraintesy et le contexte
GIXVDJH OH FRQWH[WH GH OfXVDJH GH OD WG&HK® Y >XOMDL 0LV
et la perception de la réputation du produit). Les détails fournis dawenspécifiques, précis,
SHUWLQHQWY HW FUpGLEOHV eWDQW GRQQ)P SHUPBROWORWH
personas OD SUpVHQWDWLRQ VRXV IRUPH QDUUDWLYH VXVFLWHL

En résumé, le contenu d'une fighersonapeut varier, mais il est important d'inclure des
informations pertinentes, crédibles et spécifiques. Les aspectantstet émotionnels doivent
étre priorisés au détriment de détails démographiques, le tout en veillant anmkirdkarté et la

concision des fiches.

4.6 Nombres depersonagequis

%LHQ TXYLO Q \ DLW SDV GH Qé&dorashHréel)Iipa@suliaisldeRaX LG pD
synthese des données d'observation peuvent définir le nombpeesd@asa concevoir. Un niveau
de granularité plus ou moins détaillé peut étre déterminé ou lactimtides profils des groupes

établit le nombre deersonasa créer. Néanmoins, il est souvent conseillé de créer entre trois et
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septpersonasPour un produit de grande envergure, il est possible de créer glesstaastout
en essayant de limiter leur nombre a une douzaine. Au-dela de desizajahtages liés a la
création depersonasseront affectés par la quantité d'informations a traiter et cettard@e
deviendra rapidement difficile a gérer.

Chapitre 5 | Méthodologie de recherche

5.1 Questions et objectifs de recherche

La présente recherche se concentre sur les technologies is®esudy Teclet porte sur
la question suivante & RPPHQW OHV RXWLOV G1DQiB @3 ¢dhs@nha@ds SHD X L
ORUV GX SURFHVVXV GH GpFLVLRQ GYDFKDW "

Les objectifs de recherche sont les suivants ;

" ,GHQWLILHU OHV LPSDFWV GHV RXWLOV GYDQDO\VH GH O
GTXQ FRQVRPPDWHXU

" &RPSUHQGUH FRPPHQW OHV RXWLOV GYDQD®WGH GGH®D
consommateurs dans un contexte ou il y a un nombre important de possibilités.

" ,GHQWLILHU OHV SULQFLSDX[ SURILOV GIXXWOQVDWNXWY'
Beauty TechORUV GH OYDFKDW GH SURGXLWY GH EHDXWp HQ C

" &DUWRJUDSKLHU OH SDUFRXUV FOLHQW RBAWWQ © LAMDWKXH X
Beauty TechORUV GH OYDFKDW GH SURGXLWY GH EHDXWp HQ C

" ePHWWUH GHV UHFRPPDQGDWLRQV VWUDNPpQLGEXBIRpORRU |
OfH[SPULHQFH GYDFKDW JOREDO GHV XWLOLVDWHXUYV

5.2 Collecte de données: Recherche qualitative
8QH UHFKHUFKH TXDOLWDWLYH Re OfpYLGH@MPHWHPBSYUDT

été menée dans le cadre de cette recherche. Les enregistrentogsdes entrevues et des
HQUHJLVWUHPHQWY YLGpPR GIXWLOLVDMW HRQUW OIXQ VILQMAHIU BRQ
&HWWH DSSURFKH QDWXUDOLVWH D pWp HBDSKXORNLID BIH ¢F RBJ S
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spécifiques, dont des environnements réels. Etant donné que cette approche engtatmrgnt
toute recherche générant des résultats qui ne sont pas obtenus a paiedares statistiques ou
autres méthodes de quantification (Strauss et Corbin, 1990, p. 17), la recherdiativguak
concentre davantage sur les résultats émanant de situations du neinde I& phénomene
d'intérét se développe de maniére naturelle (Patton, 2001, p. 39). Contrairememerabrurs
quantitatifs, qui s'efforcent de déterminer des relations causatfectlier des prédictions et de
généraliser leurs résultats, les chercheurs qualitatifs cherchent phatéirar, a comprendre et a

extrapoler vers des situations similaires (Hoepfl, 1997), (Golafshani, 2003, p. 600).

Une approche qualitative a donc été priorisée dans ce contexte afiomterane histoire,
GpYHORSSHU XQH FRPSUpPKHQVLRQ ULFKH GTXQ SKpQRPqQH
développer de nouveau construits, de développer de nouvelles théories et afliordames

mesures quantitatives (Trochim et Donnell, 2017).

$ILQ GH VYDVVXUHU GH OD TXDOLWp GBHODXHBHB RKW UE®HRRT
ont été considérés. Dans le cadre du constructivisme, ceux-cituluith quatre critéres pour
évaluer la qualité d'une recherche qualitative, en mettant engbatall concepts de "validité" et
de "fiabilité" utilisés dans la recherche quantitative. Les deugssdd critéres qu'ils ont établies
sont la « fiabilité » et « l'authenticité ». Les quatre indicatéarBabilité d'une étude qualitative
selon Guba et Lincoln sont les suivants : la crédibilité, la treafsfdé, la fiabilité et la

confirmabilité (Kumar, 2011).

Le tableau 5.1 résume les critéeres proposeés par Guba et Lingutiuetiussi les questions

posées lors du processus de planification de la collecte de données associée au projet.

Tableau 5.1 - Criteres de qualité pour la recherche qualitative de Guba et Linaol

Crédibilité Equivalent a la validité interne, il s'agit de la confianceaerétité des conclusions et 0

interprétations de I'étude. Cela implique d'utiliser des méthodes rigesrgumir
collecter et analyser les données.

- Est-ce que les résultats de la recherche sont crédibles du pomtiedeiu
participant j la recherche ?
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Transférabilité | Equivalent a la validité externe, cela concerne la possibilité deférar les résultat
d'une étude a d'autres contextes ou groupes. Il s'agit d'expliquer claicomenent leg
résultats pourraient étre applicables ailleurs.
- Est-ce que les résultats de la recherche peuvent étre transfér@sy D X|
FRQWH[WHYV " /H FKHUFKHXU GRLW GRRWLGH
SRXU SHUPHWWUH OTpYD®MXDWLRQ GH OD WU

Fiabilité Parallele a la fiabilité dans la recherche quantitative, cefdique la cohérence d¢
résultats si I'étude était répétée sous des conditions simildires'agit de I3
reproductibilité des résultats.
- Obtiendrons-nous les mémes résultats si nous pouvions obgeneerveau oy
UpSpWHU OTpWXGH" ,0 QRXV IDXW GpFULUH

Confirmabilité | Equivalent a I'objectivité, cela concerne la neutralité et I'tibje de I'approche d
recherche et de l'interprétation des données. Il s'agit de montrer colasdétisiong
ont été prises et comment les interprétations ont été formées.
- EstFH TXH OHV UpVXOWDWY GH OfTpWXGH SE
GIDXWUHV " /D WULDQJXODWLRQ HW O 1 DXMBL(

5.3 Entrevue semi-structurée

'DQV O 1 RRée3edrthJWethodology A step by step guide for beginnekaimar cite
%XUQV TXL DIILUPH © TXTXQ HQWUHWLHQ HVW XQ pFKDQ
téléphone puisse eEWLOLVpP DX FRXUV GXTXHO XQ HQTXrWHXU WHQ
FUR\DQFHV RX GHV RSLQLRQV GTXQH DXWUH SHUVRRQH 2 &H)
certaine liberté de décider du format et du contenu des questions aapesg&pondants, de
sélectionner la formulation des questions, de décider de la maniére dont il soshzolseleet de

choisir I'ordre dans lequel il faut les demander (Kumar, 2011).

Les entretiens varient en fonction du degré de contrdle que lintervieweur exeriee
FRQYHUVDWLRQ 3UpVHQWpP j OD ILIJXUH LHQ@VH[QBWH. &XRQV

structuré, structuré et semi-structuré.
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Interviewing

| |

Unstructured Interviews at different levels of Structured
Interviews flexibility and specificity Interviews

' .

— Flexible interview — Rigid interview structure
structure - Rigid interview contents

- Flexible interview - Rigidity in interview
contents questions and their

- Flexibility in interview wording
questions

Figure 5.1 -7\SHV GTHQWUHYXHV .XPDU

$ILQ GIDFTXpULU GHV GRQQpPHV TXDOLWDWLWRXW WQT BDI
XQH FHUWDLQH IOH[LELOLWpPp GDQV O HseBibRuetdreed ont & H QW U
FRQGXLWHY DYHF OHV SDUWLFLSDQWYV nBdtienrOsemWixucitié % D[ W'
représente alors une fusion évidente entre des éléments des entretiens stturarésiectures.
L'intervieweur peut amorcer la discussion avec une série de questépmndre, comprenant a la
fois des questions fermées ettt WHY &HSHQGDQW OJLQWHUYLHZHU D pJl
de l'ordre établi et méme de la séquence de questions de mac@s®onelle. Contrairement a
un entretien non structuré, cette approche conserve une certaine structure tonveliga bien
TX HOOH ODLVVH SODFH j OYDGDSWDWLRQ HW OYfLPSURYLVDW

&RPPH SRXU WRXWH PpWKRGH FKDTXH W\SH GTHQWUHWL

Le tableau 5.2 comprend I'ensemble des principaux avantages et limites desgntretie

Tableau 5.2 - Avantages et limites des entretiens

Avantages Limites
Outil approprippour obtenir des réponses Chronophage et potentiellement onéreuse
détaillées, riches; pour aller en profondeur
L'entretien est plus adapté aux situations La qualitpdes données dépend de la qumie
complexes. OfHQWUHYXH FRQYHUVDWLR

SRVVLEOH GYfREWHQLU GHYV [LaqualtpGHV GRQQpHVY SHXW YD
nouveaux/additionnels intervieweurs
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3RVVLEOH GH OfXWLOLVHU |/H PDQTXH G s Bptejvgedda L W
répondants OTLQWHUYLHZHXU SHXYHQW [

Les questions peuvent étre expliquées

5.4 Instrument de recherche -JXLGH GTHQWUHY XH

(Q JXLVH GILQVWUXPHQW GH UHFKHUFKH XH DXW®N W5 GHHC
la question de recherche et des apprentissages acquis lors de lerigt@atire, la grille permet

de développer un fil conducteur lors des entrevues.

La construction d'un instrument de recherche en recherche quanttetige une
importance cruciale pour tout projet. En effet, les conclusions tiesedonnées ainsi que la qualité
des résultats sont directement liées aux informations collecéeeW LQVWUXPHQW (Q G
mots, la qualité des résultats repose sur la qualité des donnéet®esliga I'outil de recherche.
L'idée fondamentale est de maintenir la validité de l'instrureerg'assurant que les questions
posées sont alignées sur les objectifs de I'étude. Par conséquehjedtiés clairement définis
jouent un réle essentiel, car chaque question de l'instrument doit découlebjeetifs, des

guestions de recherche et/ou des hypothéses de I'étude (Kumar, 2011).

Dans son ouvragResearch Methodology - A step by step guide for beginKersar
SURSRVH XQH SURFpGXUH HQ TXDWUH pWDSHWIS(RX U XQ0B HU¢
GTHQWUHWLHQ

1. Définir de maniere explicite et lister individuellement chaque objectif spaeifiquestion
de recherche ou hypothese a tester.

2. Pour chaque objectif, question de recherche ou hypothése, énumérez toutesitesquest
associées auxquelles vous comptez répondre au travers de votre étude.

3. 5pSRQGUH j FKDTXH TXHVWLRQ TXH YRXV DYHHVLGHQW
informations requises pour y répondre.

4. Formuler les questions que vous poserez a vos participants pour obtenir les iofgrmat

nécessaires.
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Au cours de ce processus, il est possible que plusieurs questions redaigréme
information. Dans ce cas, il convient de poser la question qu'une seuld fs$ a noter que le
JXLGH GIfHQWUHYXH QYD SDV pWp WURQVPLYV DX[ SDUWLFLSD¢

/ 1 R U GduéstiGhbl V

/| RUGUH GHV TXHVWLRQV GDQV XQ JXLGH O fiHQRWIH@M. HIq
GYLQIOXHQFHU OD TXDOLWpP GHV LQIRUP WWWH W QWD UFHRER S OEDW |
participants. Les questions ont alors été posées en suivant une progression logquaven les
objectifs de I'étude (Kumar, 2011). Cette approche permet de guider legppats vers les thémes
de maniere graduelle, en commencant par des concepts simplesvetuamt vers des concepts
plus complexes. Cette méthode maintient l'intérét des participamés encourage a répondre

progressivement aux questions.

Le tableau 5.3 présente le plan des entretiens semi-structurés réalisé;

Tableau 5.3 - Plan des entretiens semi-structurés

Activité Commentaires / Questions Temps

Introduction - 3UpVHQWDWLRQ GH OfpWXGH |10 minutes
([I(SOLFDWLRQ GX GpPURXOHPHC(
Ethique des tests

Sujets abordeés - Background 60 minutes
Expérience d'achat de produits de beauté en ligne
([SPULHQFH GTXWLOLYVBealuyR €ch
SURFHVVXYV GIDFKDW

Points de frictions

Simulation
Questions générales et discussiof - Suggestions 15 minutes
avec le participant - Background
Mots de la fin et complétion de - Conclusion 5 minutes

documents

44



5.4.2 Questions sensibles

En sciences sociales, il faut parfois poser des questions de nature perspraneertains
répondants pourraient trouver offensantes. Il est important d'étre conscietad@ect, puisque

cela peut affecter la qualité de I'information, voire entrainer l'interruption d'tetient

Bien que les questions posées dans le cadre des entretiens péalisgstte recherche ne
soient pas de nature sensible, des questions de nature quantitative odé towime été
DGPLQLVWUpPHV FDU OfpWXGH UpD QLIVeldétu@ul Fdrtidipant, @V L QIR

identité sexuelle et ses origines.

Placer des questions sensibles a la fin d'un entretien semusdredt une stratégie
délibérée qui vise a créer un environnement plus confortable et ouvert pour la persorogee.
Cette approche permet ainsi:

- D'établir un rapport humain avec le participant;

- De réduire la résistance;

- De suivre une divulgation progressive;

- De construire le contexte;

- 'Yf{REWHQLU GH OD UpWHQWLRQ GHVY SDUWLFLSDQWYV

- De prendre en compte les considérations éthiques (Kumar, 2011).

Ainsi, au début des entretiens, la premiére question posée fut latsuvad XHOV SURQRPV
utilisez-Y RXVEWD QW GRQQp TXH OHV SURQRPV G XQH SHUVRQQH
individu, demander et utiliser correctement les pronoms de quelqu'un est I'un des le®pars
pOpPHQWDLUHY GH PRQWUHU VRQ UHVSHFW \$RXIXQHL S HQWR.Q
est désignée avec le mauvais pronom, elle peut se sentir invalidée, rejetée, aliéngkeaigdgs

(University of Wisconsin-Milwaukee).

&THVW GRQF VHXOHPHQW j OD ILQ GH G\ftie@eMdentitydeH TXH C
genre vous identifiez-vous?a été posée aux participants. De cette maniére, les bons pronoms du
SDUWLFLSDQW RQW pWp XWLOLVpV AMLBBRYW YOTRWNW GH OUHKW

cette information, ou non, sans affecter le déroulement de I'entretien.
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S3RXU FH TXL D WUDLW j OTLGHQWLWpLNE [XMHOWDDBQ B/HHYV ST
identifiez-vous a la communauté LGBTQIAS2+D»D XVVL pWp GHPDQGpP j OD ILQ C
TXHVWLRQ D pWp IRUPXOpH GH FHWWHMLFoBRRQQNVQGRID \ & 13-DP
sujet est plus sensible pour eour les mémes raisons, les questions suivant&delon votre
expérience, vous identifiez-vous a une minorité visiblet?« Comment décrivez-vous la couleur
de votre peau® ontdonc été dem@QGpHV j OD ILQ GH OfTHQWUHY XH

5.4.3 Pré test

8QH IRLVY OTLQVWUXPHQW GH UHFKHWHRKHH FGHY W& VANV DF
l'utiliser pour la collecte effective de données. Le processus de prédasinstrument de
recherche consiste a examiner minutieusement la compréhension de chexjios @insi que sa
signification telle qu'elle serait percue par un participant. L'abphcpré-test est de déterminer si
des problémes subsistent dans la formulation des questions, la pertindeges dggnifications
transmises, les divergences d'interprétation entre les participdetsérifier si ces interprétations
GLIIQUHQW GH O LQWHQWLRQ FKHUFKHU | FR BRRELOTHPHY SDO K
essentiel de réexaminer la formulation des questions afin de les ptislidaires et dépourvues
d'ambiguité (Kumar, 2011).

/IH JXLGH GIfHQWUHYXH D GRQF pWp SUp WHN Ve DIV G
GILGHQWLILHU GHV UHGRQGDQFHYVY GDQV GHV GIXHWWWIHRWIVH !

récolter des informations pertinentes.

5.5 Procédure de la collecte de données

La prochaine section aborde la procédure de la collecte de données réalisée pour la

présente recherche. La figure 5.2 met en lumiére la procédure de la collecte de données.
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structuré ’ >
35 & 45 minutes
ngggm Questions Point de frictions
Questions sociodé phig & dd(ha( utilisation Eeamy Incertitude, surcharge de choix,
Tech diversité
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20 minutes ract Recommandations Tache 3 Recommandations
> i depmduts depmdu\ta
Si via Zoom: partage d'écran du participant
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Post - —_— -— Intention d'achat:
simulation —-— € Echelle d'intention d'achat {147)
Satisfaction:
10 minutes CSAT, CES, NPS, Customer retention
Questionnaire Post-Tache Niveau de confiance:
Mesures des construits Echelle niveau de confiance
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I'entrevue —
Compensation Remerciement

5 a 10 minutes Questions Background Questions Satisfaction

Questions sensibles de Fentrevue réalisée

Figure 5.2 - Déroulement des entretiens semi-structuré

A. $YDQW OTHQWUHYXH

Etape #1: Contacter les participants

Les participants sélectionnés ont été contactés par courriel ouegiaéseaux sociaux
personnelsifistagramet Facebook 8Q WH[WH GH UHFUXWHPHQW SUpVHQW,|
aceux-L -YDL DORUV SULV HQ FRPSWH OHGHGRUBRQIELWD DW pVHE

Etape #2: Coordination des entrevues

Les entrevues se sont déroulées en personne (3) et en vidéoconférenced 1djicialZoom
Un lien de rencontr&Zooma été envoyé aux participants par courriel la journée précédant
OfHQWUHYXH
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B. /THQWUHYXH
eWDSH /IHEWXUH GX WH[WH GILQWURGXFWLRQ
/HV HQWUHWLHQV VIRXYUDLHQW DYHF QW WRHFX\FXMLHR Q X | RS
i OfDQQH[H GX GRFXPHQW DILQ TXYLOV VRYNEGWTXYLONVDGE
FRQVFLHQFH GHVY DWWHQWHYV HQ PDW tapipidnii@iit bi¢p BlR Q@&tH D X[ T
de ne pas répondre aux questions auxquelles ils ne désirent pas réporuiesibilité de mettre
ILQ j OTHQWUHYXH HQ WRXW WHPSV

Etape #4: Formulaire de consentemert Q UHJLVWUHPHQW GH OfHQWUHY XH
Etant donné que les entrevues devaient étre enregistrées afimdie @e notes ce quiy a

pWp GLW XQ IRUPXODLUH GH FRQVHQWHPAGBRW WS UHpYEB QWKp |C

SDUWLFLSDQWY GH OfpWXGH 'DQV Q@dhert&Stoud |65 arfcipfhdHW M

SRXU OTHQUHILVWUHPHQW DXGLRYLVXHO G HdontHoQtVétd HY X HV

enregistrées directement sur le logiciel, tandis que les entrevueti@ffe en personne ont été

HQUHJLVWUpPHYV | O§re inkyeBtierragifrevignOaudiditout au long de I'entrevue

et enregistrement vidéo lors de la simulation).

Etape #5Background
8QH IRLYV OH GpURXOHPHQW GH OTHQWUHYoX¥HH (HW/p X [IR
SDUWLFLSDQWY OYHQWUHYXH GpEXWH S DartiEifadt@pfokeing UHQ V H

utilisés, age, ville, emploi). Des questions portant sur le type de pdas eonnaissances en

matiere de produits de beauté des participants ont aussi été posées.

eWDSH &°XU GH OfHQWUHYXH

/IHV TXHVWLRQV SRVpHV ORUV GH OfHQ\\ShHYXID FHN\S SV B K
GH SURGXLWYV GH EHDXWp HQ OLJQH GH\D\§ DR IGFLFSDWQMON D
Beauty Tech OHXUV SURFHVVXV GIDFKDW HW FHUWPRDQYVGHRE QRG/XE

de beauté en ligne.
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Etape #7: Simulation

/ID GHUQLqUH VHFWLRQ GH O HOQWUHWLHQ BW HRLG MDPWI RHU
LQYLWp j QDYLJIJXHU VXU OH ZHE DILQ G BeaWtyRedhXiHdépattw G X W I
les participants étaient invités a utiliser un outilvadual try onqui leur proposait un fond de teint

approprié a leur teinte de peau. Toutefois, dépendamment de la catégorie de/prodiiits de
EHDXWp OHV SOXV DFKHWpV SDU OMp SOWMALIALB\D QL QG D RW L
esthéticienne spécialisée dans la pose de fauxasls fech)interrogée utilisait un outil deirtual

try onde faux cils, les amateurs de soins de la peau utilisaient dissdeyproposition de produits

de soins de la peau, la coiffeuse interrogée utilisait un outiirtdeal try on de coloration, etc.

%UHI OH EXW pWDLW GH V{DGDSWHU DpéaftidiiargsQ D LIV G B MR LHU
XQH UpWURDFWLRQ HQ OLHQ DYHF OBWIREXOMHNO G XA L O VVWRIUCQ
S UR F HV VaXdé peofiiits #e beauté en ligne.

eWDSH JLQ GH OTHQWUHYXH
3RXU FRQFOXUH OTHQWUHYXH OHV GHUQTHUHVY D KXWVMWN|
GLVFXWp ORUV GHV HQWUHYXHYV -9 D LA@2xWMYsldeS tbimment&lre) GH S

a partager avec moi sur l'interview que nous venons de réaliseD?LQ GIDYRLU OHXUV RS
PRQ WUDYDLO GYLQWHUYLHZHU HW VXUDOMUWKKMWUHD YOHY GXHWY WH
sensibles (genre, couleur de peau, minorité visible, identité sexueld$ @usées aux répondants,

en leur rappelanT XfLOV QH VRQW SDV REOLJpV GH UpSRH@EWHHEDPWVHV

Aprés avoir répondu a ces questions, le participant a été remercié pour son temps et ses idées

Etape #9: Compensation
/HV SDUWLFLSDQWYV GH OfpWXGH RQMurgdtticigatkr)ld FRP S HC
recherche. CeurL RQW UHoX XQ FKgTXH FDGH DS¢eplfaxrydyée pad OHX U C

courriel apres l'entrevue. Dans ['éventualité un participant se retirerait du projet, celui-cCi

conserverait son droitla compensation.

Etape #10 : Prise de notes lors des entrevues

Tout au long des entrevues, les points les plus importants @niséeé@ note dans un cahier,
DILQ GH IDFLOLWHU OD FRPSUpKHQVLRQUBHWHY)pVXDWRDWNYW GR
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GIDYRLU GH ERQQHV UpIpUHQFHY SRXU OD UpGDF\WDREDGHK Ul
HQ TXDWUH DUWLFOHV SRLQWYV SR\WDIWLRQ GRASHUE XD DOML |
ORUV GH OD VLPXODWLRQ /HV DQQH[HV THWXQFRPBIIHDQHBS

des prises de notes effectuées dans mon cahier.

5.6 Population et échantillonnage

5.6.1 Catégories de participants

Deux catégories de participants ont été interviewées dans celée ées consommateurs
de produits de beauté disposés a effectuer des achats en ligne et des petits fournissegesde servi
B2B.

1. Consommateurs
/IHIJXLGH GTHQWUHYXH D SULQFLSDOHPHQW pWp FRQo0oX S
soit les consommateurs de produits de beauté disposés a effectidratiesia ligne. Considérant
le contexte et les objectifs de la recherche, les participant®imp XpV GDQV OfpWXGH GRL

consommateurs potentiels de produits de beauté nord-américains qui sont digfiesfser des

achats en ligne. Ceux-ci doivent aussi étre familiers avegutds issus duBeauty TechlLes
participants serontg g de 18j 35 ans. Des personnes issues de différents groupes marginalisés
(LGBTQIA2S+t 32&TRQW DXVVL pWp LQFOXVHYV GDQV OYfpWXGH

2. Petits fournisseurs de servid&2B)

Les efforts de la revue de littérature ont mené a vouloir interviewer des petits feursiss
GH VHUYLFHV GH EHDXWp DILQ GH FRPSUHQGUR GOXH XMW HI UHRRAAV
en ligne. Ces entrepreneurs sont majoritairement les seuls empldgés eetreprise et doivent
exercer plusieurs roles (le service, le marketing, la comptabilité&reage, le service a la clientele,
HWF /HXU WHPSV HVW GRQF SUpFLHX[ MDUHKDWWRH XU E K R E
onéreux et chronokDJH /Y XWLOLVD W LBR&utyGI'§cRoWde @résdntiécdndme ohe

solution judicieuse pour ce type de consommateurs.

Les entretiens conduits avec ce type de participants ont donc été adaptés a |laiomrofes
/IHIJXLGH GTHQWUHYXH © SDU GpIDXW 2 D GRQYE RO H® @LLIHQ
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OHXUV SURFHVVXV GIDFKDW GH PDUFKDQ@®BWVIOV WO HXHIW XA

du Beauty Techlans leurs milieux, etc.

5.6.2 Sélection des répondants

Considérant le contexte et les objectifs de la recherche, les patscipgliqués dans
OfpWXGH VR Q WneomhmaiRrswetrdaméridainy de produits de beauté qui sont disposés
a effectuer des achats en ligne. Etant donné que le fruit de la reMiératire a démontré le fort
pouvoir d'achat et I'intérét des personnes issus de la Génératiopattigpants sélectionnés sont

agés de 18 a 35 ans.

/IYNREMHFWLI pWDLW GRQF GH FRQGXLUH HQWUH HW
entrevues, certaines catégoriespgesonasont émergé des données. Il est conseillé, lors d'une
collecte de données basée sur des entrevues semi-structurées, de guinogpe de saturation
pour garantir la richesse et la profondeur des données recueillies. Lamaseatfere au point
ou de nouvelles entrevues n'apportent plus d'informations nouvelles ou sigesicatr le sujet
pWXGLp .XPDU suivi-|§ PrinciBeRd@ Fsaturation pour arréter de conduire les
entrevues avec IlpersonalLa Passionnée de BeautéeFDU MY{DYDLV VXIILVDPPHQW G
celu-FL 3RXU OHV HQWUHYXHV VXLY D Q pétdonasiifniabquaiBn@Rde LQV LV’

données.

En raison des ressources financiéres et temporelles limitéestiesdes d'échantillonnage
utilisées sont les suivantes: la méthode d'échantillonnage endeonkige et le recrutement par
OfHQWUHPLVH GH UpVHDX[ VRFLDX[ SHUVRQQHOV

5.6.3 Participants rencontrés

La section suivante a comme objectif de présenter un tableau syetradsscriptif des

participants rencontrés lors de la présente étude. Celui-ci est présenté aubtdblea
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Tableau 5.4 - Participants rencontrés

Identifiant | Pronom | Age Occupation Niveau de connaissancy Catégorie
P1 She/Her 20 Etudiante Connaissance Faible GenZz
P2 She/Her 25 Mannequin, styliste Connaissance Elevé POC, Gen Z
freelance
P3 She/Her 25 SpécialisteEcom Connaissance Elevé GenZz
P4 She/Her 24 Lash Tech, Makeup Connaissance Elevé B2B, Gen Z
Artist
P5 He/Him 27 MannequinSenior Connaissance Moyen POC, LGBTQIA2S+
Inventory Associate
P6 He/Him 25 Administrateur Connaissance Moyen LGBTQIA2S+, Gen Z
P7 She/Her 18 Etudiante, cosméticienn Connaissance Elevé Gen Z, B2B
P8 She/They| 34 Coiffeuse Connaissance Elevé B2B,
P9 She/Her | 26 Etudiante Connaissance Elevé GenZ
P10 They/She| 28 Information Officer Connaissance Elevé LGBTQIA2S+, POC
P11 He/Him 23 Etudiant Connaissance Moyen LGBTQIA2S+, Gen Z
P12 She/Her 22 Etudiante Connaissance Elevé POC, Gen Z

5.7 Considérations éthiques

5.7.1 Confidentialité et protection des données

$ILQ GIDVVXUHU OfHQWLqQUH FRQILGH@WVXUHW pV&EHY DSIDNH

été mises en place:

" Consentement éclair§Q H[SOLTXDQW FODLUHPHQW OHV REMHFWL

traitement des données et les mesures mises en place pour assonéidéntialité des

participants, ceux-ci étaient dans la possibilité de donner un consentement éclailé. Lors
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GH

participants. Par souci de confidentialité, si les participantsrétaollicités via un réseau social,

OfHQWUHYXH LOV RQW pWp LQYLWpVXU 8 RMHIKX IGMUX G KM \
participants ont aussi eu la possibilité de retirer leur participatitsut moment et de

choisir de ne pas répondre aux questions auxquelles ils ne souhaitaient pas répondre.

Anonymat: $1LQ GH SURWpPpJHU OYLGHQWLWpPp GHV SDRNWLFLSEL
collectées de maniére anonyme. Je serai la seule personne qui agralacooms des
participants. Lors de la retranscription des données, des identifiants alghmues ont

été utilisés pour identifier les participants.

Entreposage sécurisé des données: Tout le matériel et toutes lessdoana recherche

ont été conservés de maniére sécurisée. Les enregistrements réesiesnet les
transcriptions ont été entreposés sur un serveur sécurisé protégeé par desipatedefe
mots de passe. Mon directeur de recherche et moi-méme sommeslssules personnes

qui pourront accéder a ces données.

Durée de conservation des donnéesHVY GRQQpHY UHFXHLOOLHY ORUV GF

1 an apreés le dépot final du projet de recherche.

Communication des résultats/ RUV GH OD SUpVHQWDWLRQ GHV UpVXO
DQRQ\PHVY VHURQW XWLOLVpHV SR XUSIRVI/XEW H HU IOGHH/QUNL

répondants.

Il est a noter que l'identité des personnes ayant refusé de parjil@pmailecte de données

demeure entierement confidentielle.

Etant donrpque le recrutement a été effectué a partir de mes réseaux sociaux peestonne
OD PpWKRGH G pFKDQWLOORQQDJH H®Q RER XIOH DGXH QRHPL BH-

les messages ont été supprimés une fois les conversations redirigéasrveairrielHEC. A la

suite des entrevues, les courriels ont été supprimés de ma bodardel ¢tHEC. Le niveau de
confidentialité assuré aux participants lors de la diffusion des ré&sdéatla recherche est
OIDQRQ\PDW FRPSOHW LPSRVVLEOH GH GpQVBUPIDLRHWH Wl RER

53



aux informations recueillies auprés d'un participant lors de la diffusionréiedtats, des

pseudonymes ou des noms fictifs sont utilisés.

5.7.2 Consentement

Le consentement des participants a été pris par écrit dans lddovarde consentement
H[SOLTXp DX[ SDUWLFLSDQWY DX GpEXW GHLEYHRNSUHWXIGH'
participants leur appartiennent (autant les informations personnelles querigows et leurs
réponses), les participants pourront me demander gdeess données via mon courridEC.
8QH FRSLH GH OD UHWUDQVFULSWLRQWIWR @ 19 HOqUH QUK DL HQ Y |
courriel. Selon le principe du consentement conffticle 3.3 de 'EPTC2)le consentement des
participants doit étre maintenu tout au long du projet de recherche et ledettansentement est
un droit applicable en cours de route. Les participants pourront demandstriectiten partielle
des données qu'ils ont fournies ou le retrait complet de leur paibaigaia destruction de toutes
OHV GRQQpHV TX LOV RQW IRXUQLHV SHQGDQWHEBGHQWUHY XH

5.7.3 Risques et bénéfices

Les risques et les bénéfices associés au présent projet de recherche ont &érésumé

tableau 5.5.
Tableau 5.5 - Risques et bénéfices associés au projet

Risques " Impact psychologique ou émotionnel/ fLQGXVWULH GH OD EHDXWp S

soi des consommateurs. Si nécessaire, je redirige les participants veessmirces ou dq
professionnels qualifiés afin de leur fournir un soutien approprié. Lesipantis auront aussi
SRVVLELOLWp GH VH UHWLUHU GH OfpWXGH j WRXW

La confidentialité et la protection des données : Les participants poultiemréoccupés p
la divulgation de leurs informations personnelles. Des mesures de sécuritFoat@mises e
SODFH SRXU SURWpJHU OHV GRQQpHYREGIPWY \5 GHWLRQ IS

projet de recherche.

Bénéfices " Amélioration de I'expérience d'achaten lignd HV SDUWLFLSDQWYV j OfpW

EpQpILFLHU GH QRXYHOOHYV FRQQDLVEBDMXWY HW GHN
Beauty Tech /HXUV SDUWLFLSDWLRQV j OTpWXGH SRXUM
technologies de la beauté adaptées a leurs besoins spécifiques.

Contribution a l'avancement de la recherche : En partageant leurseagpsrpersonnelles
OHXUV RSLQLRQV OHV SDUWLFLSDQWY FRQWULEXHU
de la beauté.
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Chapitre 6 | Analyse des données

eWDSHV GH OfDQDO\WH GH GRQQpPpHV

La prochaine section aborde les étapes réalisées dans le cadre du présent projet de
UHFKHUFKH DILQ GYDQDO\WHU OHYVY GRQQpHYVY UHFXHLOOLHV O

Etape 1Verbatim

Lors de la recherche, une grande importance a été accordée a Iz etle¢analyse des
données provenant des 13 entretiens réalisés. Pour garantir une compréhensionefprécise
DSSURIRQGLH GHV HQWUHWLHQV GX WJdrBa&ivMd®chatvipdewkQVDFU p
Apres avoir enregistré tous les entretiens, j'ai pris le temps detlasscrire en prenant soin de
noter les citations, les réponses aux questions et les commentaires des garéicgmate plus de
précision possible. Cette étape m'a permis de conserver une traceteatamgléaque entretien, ce

qui est essentiel pour une analyse approfondie.

eWDSH &UpDWLRQ GIXQH ILFKH VI\QWKqgVH

$ILQ GH IDFLOLWHU OYLGHQWLILFDW IpRQOBHY W H Q GAIQNWFWI
une fiche synthétisant les données obtenues lors de ceux-ci a été elabtabkeau a été structuré
de maniere qu'il soit facilement consultable et qu'il perndetmmparer les données des différents
entretiens. Ainsi, une fois legerbatimsretranscrits, les fiches synthéses des entretiens ont été
complétées. Les éléments présentés dans cette fiche incluafdissations démographiques des
participants ainsi que les éléments gessonaset desCustomer Journey MapJne copie du
WDEOHDX VIQWKgVH YLHUJH VH UHWURXYH j OfDQQHI[H

Etape 3: Analyse et présentation des résultats

Grace aux retranscriptions desrbatimset aux tableaux syntheses, il a été possible
d'effectuer une analyse approfondie des données recueillies lors des 13 enfptiénsvoir
identifié les principaux motifs et points de vue des participants, deartees dans leurs
comportements sont ressorties, les divisant en qpatsonas. La Passionnée de Beautéa
Colorée La Beauté au Masculiat / 1 (Q W U H S U H Q Hnsulte, reHiChE dégrsonasa été
FRPSOpWpH (QILQ LO D tibnalQiKgab&rd s IBsustorher JoutnBy Mapp D
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Les parcours clients ont donc été complétés en avalpgesonas reposant sur les données
recueillieslorsdelacollected@eRQQpHY &H W\SH GH PpWKRGRORJLH SHUPI
pour la recherche, ou une analyse précise et détaillée des informatioeiflies est présentée. Par

ailleurs, ce processus permet de présenter de maniére transpareétieoldologie suivie pour

recueillir et analyser les données, renforcant ainsi la crédibilité des conclusions.

Etape 4: Recommandation

La création dpersonasHW GH SDUFRXUV FOLHQWYV D SHUPLV GH Gp
OH SXEOLF FLEOH HW GTpODERUHU GHYWWNFRBRRDQI®EHFWQRW!
H[SpPULHQFHY GYDFKDW GH SURGXLWY GH EHDXWY AQLOIQMH

potentiels permet de cibler plus efficacement les efforts, et de pelisented recommandations

en fonction des besoins spécifiques de chagusonasLe tableau 6.1 résume ainsi la pertinence

de la méthodologie de recherche employée pour formuler des recommandatiorstezdéequ

VXVFHSWLEOHYV GH JpQpUHU GHV UpVXOWDWY SRVLWLIV SRXL

Tableau 6.1 - Pertinence de la méthodologie

. Compréhension du public
cible

Définition des efforts et de personnalisation des recommandations eorig
des besoins spécifiques de chapessona

. Personnalisation des

recommandations

Gréace aux connaissances approfondies de chagngenaet de son parcou
client, il a été possible de personnaliser les recommandations pour ré
aux besoins uniques de chaque groupe.

. Hiérarchisation des

recommandations

La compréhension des parcours clients plssonaspermet de hiérarchisg
les recommandations en fonction de leur impact potentiel sur chaque ¢
/IHV UHFRPPDQGDWLRQV PLVHV GH OYDWOGQD
un effet immédiat et significatif sur la satisfaction client,dawersion ou lz
fidélisation.

. Identification des points de
frictions et des opportunité

En cartographiant les parcours clients gessonas il devient plus facilg
GILGHQWLILHU OHV SRLQWYV GH Lt losWwd lRuy
H[SpPULHQFHYVY GIDFKDW HQ OLJQH &HW H
domaines qui nécessitent des améliorations. Cela a jeté lspbaséormuler
des recommandations spécifiques.

. Alignement avec les
objectifs commerciaux de

O1pWXGH

Les recommandations émises ont été spécifiguement reliees auxoblje
projet de recherche, renforgcant ainsi la pertinence de atlles-
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6.2 Identification des profils utilisateurs

/TXQ GHV SULQFLSDX[ GplLV TXL VHpSdopa¢$SmW B TeIRWWWUI B PiL
de données brutes peut étre résumé par la question suivante: « Coonwertirdes informations
utilisateur erpersonas’ 2 'DQV O MeiKodesé design UX - 30 méthodes fondamentales
pour concevoir des expériences optimales,auteurs proposent une méthode en six étapes pour
identifier des profils utilisateurs. Cette méthode a donc étééasilpour identifier lepersonasa
OfpWXGH

**|| est a noter que Ipersona Enfrepreneure Beaut@ été défini a priori de cet exercice, car
FHWWH FDWpJRULH GI{XWLOLVDWHXéY VH GLVWLQJIJXH LQVWLC

/D ILIXUH W L Upéthadés de fdigrivUXD 3Hméthodes fondamentales pour
concevoir des expériences optimale§ FKpPDWLVH OHV SULQFLSDOHV pW
GILGHQWLILFDWLRQ GHV SURILOV XWLOLVDWHXUV

Recueil de données utiisateurs
(entretiens, observations, recherche
secondaire)

b

1. Extraire des données brutes 2. Regrouper des variables

Tomnis 1 Pty
o Variable | Varlable2 Variable 3 Variablen
Poawta Townte 5
\ Tomnia | Ponwie2  TomnieS  Bowmie S
/ Downéa7  Ponmde 4 Pomnés$  Ponnie 6

Y Pownée §
!E Pornée 9
r Ponmie §

\7/
4. Placer les participants sur les variables 3. Mettre en contraste chaque variable
Q€e—T—T 7@
26 8.9 O <— variate] —> @
O] ®
868 28 O €— Variable2 —> @

() €— Variable 3 ——> 3

© E l i ® @4—Vlrll&l—)@

W
5. Identifier les patterns de profils personas 6. Construire et prioriser les profils
Hh G | | . e
CcTFTT—>® |) ¥ 48
28 448
@ @’ e a
QegT—F—>® — -
a2 2 2 2 8 8
W

Création des fiches personas J

Figure 6.1 - Identification des profils utilisateurs (Lallemand et al., 2018)

57



Etape 1. Extraire des données brutes.
/ID SUHPLqQUH pWDSH LPSOLTXH OYDQDO\VH HWW OERJMQ G H
informations brutes et pertinentes pour la créatiorpgesonasici, une démarche inductive a été

priorisée afin de laisser les données guider la recherche, plutdét que derssubage simples
hypothéses. Tel que mentionné plus t6t, une fiche synthese des donnéegsallétdécomplétée

pour chaque entretien. De plus, les éléments clés de chaque entretien ont été notésiudes un s

cartes postsit), ot unidenti LDQW FKLIIUp D pWp LQFOXV SRXU FKDTXH SC
XQH SKRWRJUDSKLH GH OD SUHPLqQUH pWDSH GH OYH[HUFLFH

Etape 2. Identifier des variables.

Apres avoir rassemblé lpstits de tous les participants, ceux-ci ont été triés en fonction
de leurs similitudes. Des catégories et des variables onéténstenues, permettant de regrouper
les données brutes. Les variables anecdotiques contenant peu de donnéé$imimiéds, afin de
se concentrer sur les comportements des utilisateurs, leurs attitedes,objectifs, leurs
motivations, leurs compétences et leurs expériences avec les autdsdisBeauty TechA
OYDQQH[H VH WURXYH XQH SKRWR eGlds taf#g@GiesXajyarg BriaergdV D S H

grace a cet exercice sont les suivantes:

1. BURILO G Y/éhitemighs U
/ID SUHPLqUH FDWpJRULH SURILO GYfDFKHWHXU SMXW rW!|
OH SURILO G 1DFK bBctatvigdJa didingoér ek paii€ipants qui consomment en ligne
de ceux qui préferent consommer en magasin. La varidghleR | L O G YibeFakdistddiet les
acheteurs plus compulsifs des plus rationnels. Ici, on peut penser aux acteteast plus
susceptibles de suivre les tendances du moment par rapport a ceu&feuant magasiner pour

répondre a leurs besoins principaux.

2. Personnalité / Empathie
Les éléments retrouvés dans cette section incluent premidrdes attentes des
FRQVRPPDWHXUY HQ PDWLqQUH GYfpFRORJLHLMWRG R DOALLYRIQW DX
QLYHDX GYLQIOXHQFH GHV SDUWLFLSDQWYV
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3. %HVRLQV GYLQIRUPDWLRQ &RQQDLVVDQFHV
&HWWH YDULDEOH SUHQG HQ FRPSWH GHV EH¥RU@AD IGQ VY C
SHUGHQW GDQV OD VXUFKDUJH GH FKRL[ SUDPVR@XMPNVORK \E KB

en ligne, tandis que d'autres sont en mesure de déchiffrer cette surchtiegeat€gorie peut donc

étre divisée par le besoin d'information et le niveau des connaissangesti@sants en matiere

de produits de beauté.

4. Sensibilité aux prix
&HWWH YDULDEOH UHJURXSH GHV LQIRUPDWLRXQYV HQ (
OfH[SPULHQFH GYDFKDW GH SURGXLWY GH EHDXWp

5. 8WLOLVDWLRQ GYRXWLOV LVVXV GX %HDXW\ 7HFK

Cette variable vise a évaluer l'aisance des participantses/eatils issus dBeauty Tech.

6. Type de peau
Il est possible d'identifier des tendances claires en lien E@veouleur de peau des
participants et leur type de peau. En effet, les peaux blanches ont tendaeqas séches et les
peaux plus foncées ont tendance a étre plus grasses. Cependant, cette variable neiksta,pas ut

car celle-ci ne traite pas de modeles comportementaux.

Etape 3. Représenter chaque variable sur un axe.

- OfLVVXH GH OD GHX[LqPH pWDSH OK¥HSRXVWHD GHF WP U
différencier les profils utilisateurs a été obtenue. Les variables onétneprésentées sous forme
GIXQ FRQWLQXXP PHWWDQW HQ RSSRVLWLRQ GHX[ DVSHFW)\

attitude. La figure 6.2 présente les variables par des continuums.
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|
. Achat R Connaissances en produits de beautés
En magasin En ligne € >
Peu de connaissances Beaucoup de connaissances
Profil d’acheteur
€ > I Prix
Rationnel Compulsif | < >
Sensible aux prix Insensibilité aux prix
. Personnalité R ) .
€ > Aisance technologique
Peu empatique Trés empatique ” S
€ L4
Information Pas du tout a I'aise avec les Trés a I'aise avec les
€ ? ! technologies issus du technologies issus du
Difficulté & comprendre Facilité a comprendre Beauty Tech Beauty Tech
I'information présenté I'information présenté

Figure 6.2 - Variables représentées par des continuums

Etape 4. Placer les participants sur les variables.

Une fois les continuums établis, chaque participant a été posgitismnles axes des

différentes variables. Voir figure 6.3.

Achat ,
En magasin ¢ > Enlige ‘ Profil d'achetenr ;
P P PO P6 Rationnel ¢ — ' 3 Compulsif
P7 p12P3 P2 PS PL P6 pIL ',,l.," ,!73
Pl P5 P12
Peti empatique ¢ Personnalité A —— P}fﬁi.ll‘ll:.‘] k.l‘ ) Iﬂfﬂl‘mﬂfiﬂﬂ z Facilité a comprendre
Pl Pllpg P10 5011‘1prun _u N P6 © Tinformation présenté
: 5 I'information < P2 P10
P7 P3 P2 P9 o Pl P11 P
PI2 Ps présente Ps b P3
& Y P12 .
Connaissances en produits de beautés .
Peu de Beaucoup de : i Prix e :
. € > . Sensible aux prix ¢ » Insensibilité aux prix
connalssances connaissances
P1 P6 riz px PIO P6 P10 P3  PI
Ps p3 P9 PS5 p pp
P11 P7 PIL py

P7

Pas du tout a I'aise avec les Aisance technologique Trés a I'aise avec les
technologies issus du € ¥ technologies issus du

Beauty Tech Beauty Tech

PL P6 PIl P2 P10
i):.‘. ]’3 ]’l)
P2 py

Figure 6.3 - Participants placés sur les continuums

Etape 5. Identifier lemodélesomportementaux.

Aprés avoir positionné chaque participant sur chacune des variablesnatiedes
FRPSRUWHPHQW RQW pWp LGHQWLIUpPWS g UREMMHHW 01U BXSHNVWAA
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TXL VRQW SRVLWLRQQpPV j SUR[LPLWp OHV X @G HZH VGIHQWUIH VH
schémas comportementaux similaires. Voir figure 6.4.

Achat Personnalité

Enmagasin gt 3 Enligne Peu empatique Tris empatique
Pl EED Pl P10
PT Py P2 M P3 Pz P9
A Personnalité
En wa Achat En ligne Pew empatique T
P10 P10
12 P P
piz _F5
Achat ité
En magasin = En ligne Pen ampatiges Personnalité Tris emparique
z
= PL1 pé.
il ps

Aisance technologique Trés

Connaissances en produits de beaurés B

Peu ds
mnaiss <o - ¥z PI0
b2 PO < 7
Py P9
P P?
Légende Connaissances en produits de beantés Pas dut Aisance technologique Trés
1.La Passionnée de Beauté E e ces *—’m con v ey
Piz P2 S P2 Pl
2.La Colorée D Ps Ps
> P12
3.La Beauté au Masculin D
Peu d . .
Wiy G Aisance technologique Trés A lai
v Beaut;
Ps
Rationne] Pl iFuchcrear Compulsif Information Facilité f‘\“nw\"ndn
FZPI0 P3 o présent
P _P7 P9
3
. ]
Profil d'achetenr Informarion Faci

Ralionne] g ey Compuilsif

rs Pi2

Tinl
P2 Plo

Profil d'achetenr

Compulsif

Prix

P10 P3
P
P2
P7

Prix

P10
Ps Pl pr2

Prix

Figure 6.4 - Identification des modéles comportementaux

Etape 6. Définir et prioriser lagrsonas

La derniere étape de cette méthode consiste a dégager déotpapdie de variables
plusieurs profils utilisateurs qui seront la sourcersonasCet exercica permis de distinguer

trois personasLa Passionnée de Beaut& ColoréeetLa Beauté au Masculin
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6.3 Création de fichegpersonas

A cette étape, un document « par défaut » a été créé pour giegoeasCe document
contient toutes les informations importantes sur une personne, le toutédidpomaniere
VWUXFWXUpH J/TREMHFWeksosSHQWLSHOLGHY IQAYHOYHFWHXUV
O H P S D W Kpeidoimpresent®© H

Section gauche de la ficlpersona

Informations personnelles

La premiére section du document (la partie située a la gauche du dgcconemtend les
informations personnelles gi¢ersona WHO TXTXQH SKRWRJUDSKLH VRQ kJH
GH UpVLGHQFH eWDQW GRQQp TXH OH VPMWWTEH €%, '@ X G&H HAC
cette section inclut aussi le type de peaupdusona ses problemes de peau et la carnation
(undertong de sa peau. Cette section a comme objectif de personnaliperdenaet les
recommandations qui en suivront. Par ailleurs, ces informations sont eksseptial comprendre
comment différents groupes démographiques agissent, en plus de bien conlpteadresoins
HW OHXUV SUplpUHQFHYVY HQ PDWLqQUH GTDFKDW GH SURGXLW)\

Environnement technologique
/ITHQYLURQQHPHQW parsdraklyRVO B XVVAHLGROXV GDQV FHWWE
GILQWHUQHW OfXVDJH GHV UpVHDX][ VR Ep&sthasobl ea&VDJIH Gl
sur une échelle de trois. Un émoticone de son ou ses appareils utilisés y sont aussi intégtrés. Le
pPWDQW GIpGLILHU UDSLGHPHQW XQH LGpH GHeBfingdNuOLVDWLI
FRXS G °LO &HV LQIRUPDWLRQV VRQW SHHWW®E BQWMHWD SRS W I
OfH[SPULHQFH XWLOLVDWHXU HQ opRj@@s WlisésQardeersonraLYHUYV FDQ

Produits de beauté

eWDQW GRQQp GX FRQWH[WH GH per§gnwegiGupe IeésHiaides VHF W L
préférées dpersonagNars, Rare Beauty, Fenty, The Ordinaiy,W F OHV SURGXLWYV GH
SUplqUH HW TXYLO DFKqQWH OH SOXV VRXYHQW RPEHW jVRIDQXS
niveau de connaissance en matiere de produit de beauté. Connaitre les pto@sitmarques
préférées de produits de beautépgusonaV{{DYgUH HVVHQWLHO SRXU FRPSUHQ
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personnaliser les recommandations futures. Par ailleurs, comprendre le nigeanalssance du
personaen matiere de produits de beauté sera utile pour adapter la faconsdmribrinations

seront présentées en ligne.

Points de contact

-~ OYDLGH GH SKRWRJUDSKLHV OHV SRLQWYQ\GpIVFERROAD FW
SDUWLH /YLQFOXVLRQ GHV SRLzWasStsseRt@IM/ & boOndERiQ@ke XQH |
comment les utilisateurs interagissent avec un produit ou un systeoee a différents moments
GX SDUFRXUV XWLOLVDWHXUV &HV LQIRUPDWIHRQYUSHQFHW
GITLGHQWLILHU GHVY RSSRUWXQLWpV GIfRULBRBWBSERBLOMWNN F®F FL

contribuent a la compréhension des besoins et des attenfeer si@sas

Section droite du documepéersona

La deuxieme section du documentmlrsonainclut les themes suivants: les citations, les
REMHFWLIV OHV EHVRLQV HW OHV LQWYLERMQWQ VG HO HIL FBVA
comportement / profil psychologique gersona /fLQFOXVLRQ GH FHV pOpPHQW)
personasest issue des pratiques clés en expérience utilisateurs afidelledes représentations

riches et détaillées de ceux-ci.

Citations

Mises en évidence dans la fighersonalen haut a droite), deux citations clés pessonas
VRQW SUpVHQWpPHYVY GDQV FHWWH VHFWLRQ &H\H HY \pUNDXLGAHY QR
des entrevues semi-structurées. Cellek- RQW OH SR XY RetsomdrkuX dobrnarit vinid U O H

personnalité et une voix.

Objectifs, besoins et inspirations

&RPSUHQGUH OHV REMHFWLIV OHV EHVRU®Y gUW GNV HQV
pour concevoir des expériences qui répondent aux besoins de ceux-ci. Les qigeuvtist se
caractériser comme des taches spécifiques qpertonaVR XKDLWH DFFRPSOLU ORUV
produits de beauté en ligiige procurer des produits durables, trouver un produit qui convient a

sa teinte de peau, se procurer des produits qui conviennent a son type de@pdiesebesoins
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UHSUpVHQWHQW FH TXTXQ XWLOLVDWHXU D@ee/pol@figoessdeX Q SUR
UHWRXUV IOH[LEOHVY DYRLU GH O LQURUPH W IORDQ F\DX. B @W gl I L
etc.).

J)DFWHXUV GfHQJDJHPHQW

/HV IDFWHXUV G{HQJDJHPHQW VRQW GMHXYOY PAHQWLO I XI
SURGXLW RX XQ VHUYLFH HQ SOXV GYH[SULPHU FH TWL OH PI
OH SRXYRLU GYLQIOXHQFHU FRPPHQWh gatlvit oclWre@lateforiveH X UV L
/IHV IDFWHXUV GfHQJDJHPHQW G{XQ XWIOJXWDLVOH X D V8 HXY HEQ\W .
duBeauty Techla consommation de contenu multimédia, des systémes de points, etc.

Points de frictions

/HV SRLQWYV GH IULFWLRQ UHSUpVHQWH QW J®AM YRHER/WD/Y
OfH[SPULHQFH GTXQ XWLOLVDWHXU ,GHQWKXI\WHO LMW W RR B UHI(
rWUH XQH WHFKQLTXH MXGLFLHXVHe8tRsétdur'SRXYRLU DPpOLRUH

Comportement psychologique

/H FRPSRUWHPHQW S yarBdoapeuRiddlureXsds @dtixaflons, ses craintes,
son comportement, ses émotions, etc. Bref, les éléments présentsnome objectifs de faire
émaner les valeurs fondamentalespgusona Comprendre le comportement psychologique est

essentiel pour créer des expériences significatives et temporelles.

Continuums
Quatre des sept continuums mhedélescomportementaux identifiés lors de Il'exercice
GILGHQWLILFDWLRQ GH SURILOV »&doaEVDWHXUV RQW pWp LC

6.4 Création des fiches de parcours clien{f€JM)

6.4.1 Axe horizontal

'DQV OTRSWLTXH GH FDUWRJU D $&rsordgled fitMesHipParebuld Q FHV (

client ont été divisées en trois grandes catégofes-Purchase, Purchasst Post- Purchase.
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6.4.2 Axe vertical

/TD[H Y HUWustebneOJoGriXey Magp été divisé en sept catégories : les actions, les
buts, les points de contact, les points de frictions, les citatiormulde émotionnelle et les

opportunités / suggestions.
Chapitre 7 | Présentation des résultats

7.1 Personas

Le fruit de la collecte de données, ou 13 entrevues semi-structurées rératliéées avec
des participants, a conduit a la création de qumrsonaglistincts. Basées sur les données et les
informations recueillies au cours des entretienspeesonadentent de représenter quatre profils
de consommateurs de produits de beauté disposés a effectuer des daats @ne variété de
données a été recueillie aupres des participants, telle que desatidosrdémographiques, des
comportements, des préférences, des besoins, des défis, des opinions, eialysa@pprofondie
GHV GRQQpHV D GRQF pWp UpDOLVpH DILQL®KIGHIQ WWIIGHV @
psychologiques des participants. Par conséquent, les informations et domiz@® siont été
regroupées pour identifier quarersonasLes quatrgersonaseront abordés succinctement dans

les prochains paragraphes.

7.1.1 Persona #1: La Passionnée de Beauté

Korina vient tout juste de terminer s&MAC en Marketing &oncordia Nouvellement
arrivée sur le marché du travalil, elle aimede® a sepentre amis les jeudis soir, découvrir des
cafés dans le Vieux-Montréal et faire des randonnées pédestres en forét avecesdBiafiélle
SULRULVH XQ PRGH GH YLH VDLQ HQWRXUMHGMNHBPHQW T X4 bl ®\D\
Depuis ses 14 ans, cette derniere a une passion pour les produits éefieaaime se maquiller,
découvrir des nouveaux produits, partager ses connaissances avec son erdéoouagedes
WXWRULHOV EHDXWp HWF 4XDQG HOOH W RO Hc OQXY HIWD LDAY +
magquillages! Bien que Korina achete souvent des produits de beaiggecsrelle essaie de faire
GHVY DFKDWYV MXGLFLHX[ FDU HOOH VRXKDLDVHOY fIVFK B O/H UH X E
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donc beaucoup de recherche sur un produit avant de se le procurer. Assoiffée de ebbmssits
constamment a la recherche du produibty grail » qui manque a sa routine beauté. Tel que met

en évidence la figure 7.1, voici la fichersonadeLa Passionnée de Beauté
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La Passionée de Beauté
SHE/HER

“Méme si j'ai le teint de peau assez pdle, j'ai souvent de la difficulté a me procurer
des produits qui conviennent a mon undertone qui est neutre, mais qui tourne un

Informations personnelles
fac) | 24 ans

.

=) | Spécialiste Marketing

9 | Brossard

ﬁ | Peau séche

!,/\ | Taches pigmentaires,
pores, peau déshydraté

2
({,9 | Undertone neutre

Environnement technologique

Usage des réseaux sociaux o0 0
Usage des applications mobiles @ @

il

Produits de beauté

Usage d'Internet

gl Nars, Rare Beauty, Glow Recipe

v | Maquillage et skin care

Points de contacts
‘ (r 3 YouTube
SEPHORA TikTok

peu vers le jaune.”

“Je vais beaucoup me fier aux reviews. J'aime particuliérement les produits
qui ont beaucoup de reviews (1000+), parce que je trouve ca intéressant
d’avoir des opinions variées.”

Objectifs & Besoins

e Se procurer des produits durables

e Constance de la qualité d'un produit et d'une marque

¢ Liste d'ingrédients claire et saine

e Beaucoup d'information sur le produit (undertone, ingrédients, finit,
durabilité)

* Suivi de livraison

* Interface simple et efficace a utiliser

Facteurs d’engagement

* Favorise le contenu multimédia: vidéo et image
* Reviews en ligne avec profil d'utilisateur

e Produits/ingrédients cruelty free et clean

* Voir le fini réaliste d’'un produit avant I'achat

* Systéme de points

* Politique de retours flexible

Points de frictions

Devoir faire des retouches de maquillage au courant de la journée
Difficulté a trouver du maquillage qui convient & son undertone

Les entreprises qui font de la fausse diversité en ligne

Faux terme - propagande anti chemicals / asymétrie d'information du
consommateur

Devoir utiliser un produit supplémentaire pour en utiliser un

Difficulté a naviguer certains sites (mostly coreen)

Comportement - Profil psychologique

Réle de conseillére - sociable, attentionnée et douée pour conseiller les autres
Engagement dans un mode de vie sain et social

Générosité - Si un produit ne fonctionne pas pour elle, essaie de le donner a une
amie

Empathie - sensible aux enjeux de diversité et d'éco responsabilité

Faire des achats judicieux qui ne nécessitent aucun retour

Curiosité et apprentissage continu : aime écouter des tutoriels beauté et
découvrir de nouveaux produits.

Prévoyance financiére - accordance particuliére aux prix

Eviter de surconsommer

Peu de connaissances en produits de beauté

—

Beaucoup de connaissances en produits de beauté

Difficulté a comprendre l'information

—

Facilité a comprendre llinformation

L
Pas du tout a l'aise avec le Beauty Tech

1
Trés a l'aise avec le Beauty Tech

Peu empatique

Figure 7.1 -Personas#l:

Trés empatique

La Passionnée de Beauté
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7.1.2 Persona #2: La Colorée

Kensia a toujours été fascinée par les couleurs, les textuesstentlances mode. Apres
avoir complété soBAC HQ *HVWLRQ HW 'HVQAND KéndiaR'BsGlahcge@&ns une
carriére de styliste a son comfteelance Adepte de mode et de beauté, elle est aussi mannequin
pour une agence montréalaise, ce qui I'a menée a développer une passion pour les soins de la peau
HW ODUW GX PDTXLOODJH 2ULJLQDVRK GASHwWEGH. S.HHIX/ | W H (
prRGXLUH SOXV G fKdifficieHour @lleHle W& sdRuPer des produits de beauté qui
conviennent a sa teinte et a son type de peau. Humble et déteratia€herche constamment a
se développer personnellement et professionnellement. La figure 7.2 présaite theersona

delLa Colorée.
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Informations personnelles
@
@

ﬁ | Peau grasse

T‘\ ‘ Acné kystique hormonal,
hyperpigmentation, texture

I 26 ans
I Styliste Freelance et mannequin

‘ Montréal

Q’;? | Undertone Olive

Environnement technologique

Usage d’Internet 000
Usage des réseaux sociaux 000
Usage des applications mobiles @ @ @

= [

Produits de beauté
E{'l Fenty Beauty, Skinceuticals

v | Concealer, blush, skin care

Points de contacts
d" o
SEPHORA TikTok s cisind

La Colorée
SHE / HER

?

¢ % % w6 e O

LI LI l_.

“Je suis rarement capable de trouver la bonne teinte de fond
de teint en ligne. J'ai un undertone trés olive, c’est donc trés
dure de trouver un produit qui correspond a mon undertone. Il
y a toujours les teintes plus chaudes ou froides, mais jamais les
teintes du milieu.”

“Il existe des color corrector, mais c’est un achat supplémentaire. Je m'y connais
en produits de beauté mais je ne suis quand méme pas une chimiste. Quand
j'acheéte un fond de teint, je m'attends a ne pas devoir utiliser un autre produit

pour pouvoir l'utiliser.”

Objectifs & Besoins

¢ Trouver un concealer qui correspond a sa teinte de peau et a son
undertone

* Se procurer des produits qui conviennent a son type de peau plus gras

* Encourager des entreprises qui pronent la diversité

* Politiques de retours flexibles

* Produits cruelty free et clean

Facteurs d’engagement

e Swatch de produite sur différente couleur de peau et dans des
lumieres différentes

e Qualité d'un site web et des informations présentées

e Outils de cross shade finder pour trouver sa teinte

e Voir de la diversité dans les campagnes publicitaires

e Sources d'informations variées

Points de frictions

Devoir retourner un produit

Manque de diversité ou “fake diversity” dans I'industrie

Greenwashing

Devoir utiliser un produit supplémentaire pour en utiliser un

Mauvaise description de produit sur les sites - classement des teintes

Mode Dewy - peau grasse difficile

Créme solaire (ou créme hydratante) qui laisse un white cast sur sa peau

On set (mannequinat), rarement satisfait de la couleur de sa peau apreés avoir
regu les photos

Comportement - Profil psychologique

Personne créative, facilement inspirée

Empathique - sensible aux injustices sociales

Persévérante - travaille fort pour atteindre ses buts

Soucis environnementaux: dépoter les produits avant de les jeter

Aime I'aspect de communauté

Passionnée et altruiste - canalise son énergie créative dans tous les aspects de
savie

L
Peu de connaissances en produits de beauté

Beaucoup de connaissances en produits de beauté

k
Difficulté a comprendre I'information

1
Facilité a comprendre l'information

L
Pas du tout 4 laise avec le Beauty Tech

Trés d laise avec le Beauty Tech

k

Peu empatique

Figure 7.2 -Persona#2:

—

Trés empatique

La Colorée
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7.1.3 Persona #3; La Beauté au Masculin

Elliot est un jeune homme de 24 ans, fier membre de la commu@GBEQIA2S+Aprés
avoir passé la majeure partie de sa vie a Lévis, il a déménagé a Montréal il y a cinq ans pour vivre
sa Vvéritable identité. Elliot a toujours eu un intérét particulier pourpteduits de beauté.
Cependant quand il était plus jeune, par crainte du jugement des adivésjtide se rendre en
magasin pour ses achats de soins pour la peau et de maquillage. Il pesféoaitmander en ligne.
Lors du premier confinement en mars 2020, il a décidé de s'‘assumer pleinemernissedkbise
cours a sa passion pour la beauté. Il a ainsi commencé a explonendie du maquillage,
expérimentant différentes techniques et créantatgsqu'il partageait sur son comptestagram
Bien que la vie soit progressivement revenue a la normale, Ellipaa‘'abandonné sa passion
pour les soins de la peau et le maquillage. Il a trouvé un équilibresesteetivités quotidiennes
et sa routine de beauté. Il s'est également immergé dansulee au soin de la peau, prétant une
attention particuliere a maintenir une peau saine et radieuse gaim met en évidence la figure

7.3, voici la fichepersonadelLa Beauté au Masculin.
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La Beauté au Masculin
HE / HIM

“J'aime beaucoup la simplicité dans le skin care. Quand ce n’est pas cher, ca marche, bref
c'est accessible et ¢ca fonctionne vraiment bien sur moi.”

“Il'y a beaucoup d'influenceurs de maquillage masculin connus (James Charles,

Bretman Rock, Jeffree Star), qui font du creative make up. Cependant, pour ce

qui est du maquillage de tous les jours, il n’y a pas vraiment de représentation
dans l'industrie.”

Informations personnelles

@ |24 ans

@ | Etudiant en sociologie ,

? Objectifs & Besoins

* Se procurer des produits de beauté de qualité qui ne sont pas trop
dispendieux
Avoir des informations en lien avec le feeling d'un produit (is it sticky?)
; « Utiliser des produits qui mettent sa pilosité faciale en valeur
9 | Montreal « Produits ciblant son eczéma
* Avoir une explication claire des bienfaits d’un produit
& I Peau séche * Savoir comment bien appliquer les produits

N\
@‘ l Eczéma et pores

,
&7 ‘ Undertone - inconnu e Représentation masculine dans l'industrie
¢ Opinions et conseils de son entourage

e Lire des reviews

? Facteurs d’engagement

Environnement technologique » Profil d'utilisateur/client sur un site web ol il y a des reviews
e Un site web crédible et efficace

Usage d'Internet (X X ) e Sentiment de communauté

Usage des réseaux sociaux 000

Incapacité a tester un produit avant I'lachat en ligne

Collection genrée Homme et Femme

Manque de représentation d’homme dans I'industrie, surtout d’homme
avec de la pilosité

Difficulté a trouver son undertone (ne sait pas c’est quoi)

Retourner un produit = charge mentale

Comportement - Profil psychologique

Confiance en soi en développement - le maquillage et les soins de la peau
participent au renforcement de sa confiance en soi
Créativité et expressivité

Usage des applications mobiles @ @ @ ? Points de frictions
- :
o J -

Produits de beauté

| The Ordinary, Ole Henrisken

0

v | Concealer, skin care

Points de contacts e Ouverture au changement - volonté d’explorer des aspects de sa personne.
* Influence sociale - prends en compte les opinions de son entourage
* Sens de lacommunauté - utilisation des réseaux sociaux pour connecter
d 3 YouTube * Préoccupation pour le bien-étre personnel
SEPHORA TikTok e Education et découverte - continue a s'informer sur les derniéeres tendances en

matiére de beauté

Peu de connaissances en produits de beauté

i
Beaucoup de connaissances en produits de beauté

F
Difficulté a comprendre l'information

1
Facilité @ comprendre l'information

Pas du tout a l'aise avec le Beauty Tech

1
Trés @ l'aise avec le Beauty Tech

Peu empatique

Figure 7.3 -Persona#3:

Trés empatique

La Beauté au Masculin
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SHUVRQD IT(QWUHSUHQHXUH %HDXWp

Marianne, 23 ans, est une veéritable entrepreneure dans I'ame. Passionnée de beauté depuis
VRQ MHXQH kJH HOOH VIHVW pWDEOLN HUWBER@\MagudllayeL O \ D
artistique au collegeaSalle, DX FRXUV GXTXHO HOOH D SX GpYHORSSHU V
magquillage. Durant ses études, Marianne a décroché un poste au nviyasin centre-ville de
ORQWUpPDO (Q SOXV GH OXL SHUPHWWHW GHWHHFSHORVYHYXEL
d'aiguiser ses compétences en service a la clientele eéwdopber des compétences de
communication. Cette période a renforcé son désir de devenir une professionitelizedete

accomplie.

Aprés l'obtention de son diplébme, Marianne a décidé de poursuivre des forreatjpose
de cils et emicroblading Aujourd'hui, elle accueille des clientes dans son domicile oexadiece
ses talents et son expertise en maquillage artistique, en poseateenmicroblading.En plus de
fournir ses services, Marianne porte de nombreux autres chapeaux dans la dgestmm
entreprise. Elle jongle avec le marketing, les finances, assure uces&ia clientele de qualité,
effectue les achats de fournitures, crée du contenu pour promouvoir son travail et prend en charge
les taches de gestion et de ménage liées a son entreprise. Sondentgiops chargé refléte sa
détermination et son dévouement envers son métier. Marianne incarne dmisiye, la
persévérance et la polyvalence d'une entrepreneure déterminée a résssindiastrie de la
beauté. Son parcours montre qu'elle est préte a tout pour satisfairenszlecket faire de son
entreprise un succes. La figure 7.4 présente la ficlpedonade / T (QWUHSUHQHXUH %HDX
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L’entrepreneure Beauté
SHE/HER

“En tant qu’esthéticienne a domicile je porte plusieurs chapeaux dans mon
entreprise. Je suis aussi la secrétaire, la gérante, la concierge, la comptable, la
créatrice de contenu et méme la psychologue de mes clientes.”

“Ma compagnie ne pourrait pas survivre si je n'achetais pas mes produits en
bulk. Mes dépenses seraient trop grandes si je passais toujours par des tierces

parties.”
Informations personnelles
. Objectifs & Besoins
@ |23ans S
* Qualité et variété des produits
@ | Esthéticienne ¢ Faire des économies budgétaires
¢ Fournisseurs fiables
9 | Montréal * Soutien a la clientéle: Pouvoir communiquer avec les fournisseurs
. * Recevoir des échantillons de produits des fournisseurs
DEP Magquillage, Lash Tech, « Service de livraison sécurisé (vol de colis)
Microbladding, facial * Recevoir les commandes de produits rapidement
Environnement technologique Facteurs d’engagement
* |Innovation et tendances des produits
Usage d'Internet o000 * Rentabilité
Usage des réseaux sociaux (X X ] * Durabilité des produits
Usage des applications mobiles @ @ @ * Reéputation professionnelle

* Sentiment de satisfaction personnelle
* Livraison sécurisée et rapide
* Consistance de la qualité des produits
« Site web simple et facile a utiliser
Produits de beauté

| Alibaba, Amazon ? Points de frictions

» Colts élevés des fournitures
e Variabilité de la qualité des produits (colle)
¢ Disponibilité des produits

\\W[ | Ecouvillons, pinces a cils,
brosses a cils

Colle a cils, coussinet sous les e Délais de livraison / livraison non sécurisé
ﬁé yeux, sérum pour cils, scellants, e Gestion des stocks
nettoyant, dissolvant * Incompatibilité des produits

¢ Complexité des fournisseurs
* Compagnies de dropshipping
e Evaluer la qualité des produits a distance

Points de contacts ; <
? Comportement - Profil psychologique
(Z a e Passionnée et déterminée - Sa passion la pousse a s'améliorer constamment
[ square L " dans son domaine.
S——

Polyvalente et organisée - Doit gérer de nombreuses facettes de son entreprise.
Entreprenante et créative - Créative dans la fagon dont elle exerce ses
compeétences artistiques et dans la gestion de son entreprise.

@ Compeétences communicationnelles - Doit gérer le service a la clientéle de son

entreprise et 4 un contact direct avec ses clients.

* Ambitieuse - Préte a se perfectionner pour élargir ses compétences afin d’offrir
a ses clients le meilleur service possible.

e Dévouée & atteindre ses buts - Motiver malgré son emploi du temps chargé.

TikTok

Figure 7.4 -Persona IT(QWUHSUHQHXUH %HDXWp
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7.2 Parcours Clients

Une fois les fiche dpersonascréées, des cartographies de leurs parcours client ont été
UpDOLVpPpHV SRXU FeMERKQ uGdcdrapvénehsidth dgprofondie de leurs interactions
avec divers points de contact. Les quatre parcours clientspde®nas seront abordés
succinctement dans les prochains paragraphes. Il est a noter que les oppatusiggestions
seront abordées dans le chapitre 8 du mémoire. Aux annexes 9 a 12 se tlesveopies
FRPSOqQWHV GHV FDUWRJUD &es qiavp&den&3IH[SpULHQFH FOLHQW

7.2.1 CIM Persona #1: La Passionnée de Beauté

Tel que mentionné dans la fichgersonas de La Passionnée de Beaut&ette
consommatrice est une véritable passionnée de beauté qui adore délmonutiveaux produits.
/ID FDUWRJUDSKLH GH VRQ SDUFRXUV FOLH@GW NRBPHKDVRLQRG®S
QRXYHDX IRQG GH WHLQW HW VB WIBXREMWQ H TORWHITKIHGS O plVK!
complete duCustomer Journey Maplu personas La Passionnée de Bealtés prochaines

sections aborderont succinctement les phases et les catégatiésl.du

Phase #1 Pre PurchaseConscience et Recherche

8Q VRLU GH ILQ GH VHPDLQH .RULQD W I®BW\HBDIHD PN R
TXYfHOOH GHYUD VH SURFXUHU XQ QRXYHDX | RQQNG VELHU W H LMDWI |
et elle souhaite en essayer un nouveau. Elle ajoute donc une note dansnietdsosur son

téléphone intelligeniPhone)afin de se rappeler ce besoin. A cette étape, Korina souhaite trouver

XQ IRQG GH WHLQW TXL FRUUHVSRQGUD j VHV GIpWHDIDWK HF WU LOM
FULWQUHYV G 1 X&disRrR«; el HenvéttHte Qrddessus chronophage a plus tard. Méme si
Korina posséde beaucoup de connaissances en matiére de produits de keawdéueént de la

difficulté a trouver un fond de teint qui correspond a sa teinte et @nslmmtone

Quelques jours plus tard, Korina commence a effectuer des rechercleesa®fue
plusieurs catégories sur l'application mobileéSggphoraet identifie finalement un fond de teint de
la marqueNars TXL VHPEOH UpSRQGUH j VHV EHVRLQV (IOUH CGHM QG
DYLV HW G HIIHFWXHU GIkDdR & Ddd MibebBF EvdlUEF $eBl dptivns.UA cette
étape, il est important pour Korina de consulter des aviswilaies personnes HQ OLJQH &THV
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pourquoi elle favorise le contenu non commandité par des marques sur lex rEsEaux.

Toujours a la recherche du produiholy grail » qui manque a sa routine beauté, elle aspire a
FRQVXOWHU GH OTLQIRUPDWLRQ VRXV PXaWLSORU PROWPLICRD) HA
ILQLWLRQ GTXQ SURGXLW DYRLU HQ PDLQ Oi Btar¥ethéGHV LQ.
gue Korina souhaite faire des choix judicieux et éthique, en portant une aoeogaticuliere

aux prix, elle aspire troud SOXVLHXUV LQIRUPDWLRQV SUpFLVHV VXU (
(OOH VH PplILH GTDLOOHXUYV «Gléhw» ¢ qps\eutid@isks YuifontTdX la fatisiseG L V H C
GLYHUVLWp OrPH VL HOOH ILQLW VRXYNQWHS BIIO &H \&IRQ WUWRIX
utiliser plusieurs plateformes pour effectuer ses recherches &t stlavent de la difficulté a
trouverlesLVWHY GILQJUpGLHQWY GHV SURGXLWYV

/I NTDSSURFKH PpWKRGLTXH XWLOLVpH SDU .REEQDTRHW: B Q'
ses choix de produits de beauté, en se souciant de trouver des produits qui répondent a ses critéres
spécifiques, notamment sa teinte, sadertone la finition du produit, la liste des ingrédients, la
durabilité du produit, ainsi que des informations sur I'éthique et les prix. Korina esthdeche
d'une expérience d'achat holistique. Cependant, la nécessiiéat'gtiisieurs plateformes pour
obtenirlesinfoPDWLRQV HW OD GLIILFXOWp TXTHOOHVpSX¥RKIYWH @R\
frustrations. A ce stade, Korina ressent une certaine satisfaction ddewiifié un produit
potentiel, mais la complexité du processus de recherche et kesat@fontrés engendrent aussi un

|éger sentiment de frustration. Les éléments suivants sont présentés a la figure 7.5.

75



Actions

Objectifs

Touchpoints

Points de
frictions

Conscience

20 minutes

 Korina se prépare pour sortir
avec ses amies. Elle réalise
qu‘elle a besoin d'un nouveau
fond de teint. Le sien est
presque terminé.

* Pas totalement satisfaite du
fond de teint qu’elle utilise, se
dit qu’elle pourrait en trouver
un nouveau.

e Mets une note dans son bloc
note sur son iPhone qu'elle a
besoin d'un nouveau fond de
teint.

* Trouver un fond de teint qui
correspondra a ses besoins.
(teinte, type de peau, undertone,
prix)

* Prendre le temps d'effectuer des
recherches sur le produits.

e Ecrire dans son bloc notes pour
se rappeler de son besoin
d'achat.

* Bloc note sur iPhone

* Remet son processus d'achat a
plus tard car elle sait que celui-ci
sera chronophage.

* Méme si elle connait son
undertone, elle a souvent de la
difficulté a trouver un fond de

teint qui correspond avec celui-ci.

Recherche

1heure

» Quelques jours plus tard, navigue les
catégories “Best sellers”, “fond de
teint”, “cache cerne” sur I'app
Sephora.

¢ |dentifie un fond de teint de la
marque Nars: lit les avis du produit et
ajoute le produit a ses favoris.

« Sur Google (sur ordi), elle recherche
les requétes : “Fond de teint
hydratant”, “Best foundation for dry,
skin”, “fond de teint hyaluronic”...

e Sur TikTok, elle recherche les

requétes : “Dewy foundation”, “Best

¢ Sur YouTube, elle recherche les
requétes : “Honest review,; Nars
Foundation”.

* Trouver de l'information sous divers
formats.

¢ Avoir de l'information sur le fini d'un
produit, les ingrédients (solvant) et la
durabilité.

¢ Trouver un fond de teint qui
hydratera sa peau qui tend a étre trés
séche.

* Trouver des avis provenant de “vrais
personnes” en ligne.

* Application Sephora
* Google

e TikTok

e YouTube

« Doit utiliser plusieurs plateformes
pour effectuer ses recherches.

¢ A de la difficulté a trouver les listes
d'ingrédients des produits.

* Se méfie des entreprises qui se
disent “clean”.

¢ Les entreprises qui font de la
fausse diversité.

Figure 7.5 - Phasd&’re-Purchasedu persona La Passionnée de Beauté
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Phase #2 Purchase: Décision et Achat en ligne

Deux jours plus tard, Korina recoit un code promotionnel de 15% de rabais pour les
membreROUGEdeSephora (OOH VH GLULJH GRQF VXU OYDSSOLFDWLRC
produit du fond de teiftars (OOH UpDOLVH TXJLO \ D WHLQWHY GLVSRC
GH SOXV OH WHPSV GH OLUH OHVXZY DY IOHE IPXWHOS N D WRHXQN T
W\SH GH SHDX TXfHOOH /YfXWLOLVDWU Lférd de té&nXat Mre dvetF O XV X
le fond de teintdan® HV FRPPHQWDLUHY .RULQD HVW HQ W BRXpALIDR/G\HH
GH UDEDLY SRXU VH SURFXUHU XQ QRXYHDWXIDR@YWE GH WHLNVDQIP |
points et de récompense proposéegphoraCependant, méme si Korina connait sa teinte et son
undertone il est extrémement difficile de savoir si la teinte chomaviendra a ses besoins.

Korina prend une chance, et ajoute le fond de teint dans la teiote:Blanc - L2 - very light with
neutral undertonesy son panier .RULQD DMRXWH DXVVL XQHeBtpBeAWYWH G IR

qui est dans sa liste de souhait depuis quelques semaines. Elle ajoute donc le code prbanotionne

sa commande, utilise 500 poirf@ephoragpour avoir 10$ de rabais supplémentaire et choisit deux
échantillons gratuits de parfums. Curieuse de découvrir de nouvelles odeurglesii®rme

toujours les parfums comme échantillons gratuits.

A cette étape du processus d'achat, Korina ressent un amalgartimubiasme et de
satisfaction. En effet, la réception du code promotionnelle de 15% de rabamiié son intérét
GIDFKDW [/ XWLOLVDWLRQ DVWXFLHXYV HVSgphoFgsb@ Idn 8abaisP R W L R C
supplémentaire, ainsi que le choix de deux échantillons de parfum gdétude une approche
stratégique dans ses achats. Cependant, la mention de la diffi@at®ia si la teinte choisie
conviendra a ses besoins souligne uRdleWDLQH LQFHUWLWXGH /D ILJXUH F

éléments présentés dans cette section.
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Décision

1 heure

* Deux jours plus tard, recoit un code
promo de 15% de rabais pour les
membres ROUGE de Sephora.

* Se dirige sur 'app Sephora.

* Retourne dans sa liste de favoris,
regarde la fiche de produit du fond de
teint Nars.

* Réalise qu'il y a 36 teintes disponibles.

e Lit les reviews des utilisateurs Sephora

¢ [dentifie un commentaire d'une
personne qui a le méme type de
peau/skin concerns qu'elle. Celle-ci a
aussi inclut une photo d'elle sans le
fond de teint et une avec le fond de
teint.

¢ Se rend sur le compte Instagram de
Nars pour voir si d'autres informations
sur le produits y serait inclus.

e Prioriser les périodes de rabais pour
économiser de l'argent.

e Profils d'utilisateurs/clients sur un
site web ou il y a des avis de clients.

¢ Voir le finit d'un produit sous
différente lumiéres.

¢ Encourager des entreprises qui
prone la diversité.

¢ Application Sephora
e Instagram
* Boite de courriels

* Méme si elle connait son
undertone et sa teinte, ne peux pas
savoir si le fond de teint
conviendra a ses besoin.

* Devoir faire des retouches de
magquillage au courant de la
journée.

Figure 7.6 - Phasd”urchasedu persona La Passionnée de Beauté

Achat en ligne

20 minutes

¢ Prend une chance, et ajoute le fond de
teint dans la teinte: Mont Blanc - L2 -
very light with neutral undertones, a
son panier.

 Korina se dit qu’elle pourrait profiter
de l'offre pour se procurer une palette
d'ombre a paupiére Fenty Beauty qui
est dans son panier depuis quelques
semaines.

* Ajoute la palette a son panier.

* Regarde le prix de son panier.

¢ Ajoute le code promo a sa commande.

« Utilise 500 points Sephora pour avoir
un 10$ de rabais supplémentaire.

¢ Choisit 2 échantillons de parfums.

 Entre les informations de sa carte.

¢ Procéde au paiement.

e Systéme de points.

¢ Recevoir des échantillons de
parfums.

¢ Que son panier/liste de
souhait soit a jour sur les sont
ordinateurs et son iPhone.

e Application Sephora

¢ Incapable de savoir si le produit
conviendra a sa teinte de peau et a
son undertone.

* Trouve que les échantillons de
produits (maquillage/skin care)
Sephora ne vaillent pas la peine
(suremballage pour la quantité).
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Phase #3 Post-PurchaseRéception des colis et essai des produits

Une fois la commande passée, Korina recoit un courriel de confirmatidandemain
matin, un courriel confrmanDfH[SPpGLWLRQ GH OD FRPPDQGH GDQV OHT.
VXLYUH OD FRPPDQGH OXL D pWp HQYR\p LD OVRG HFRMLLY VAL
GDQV OD FDJH G TH¥ppar@emeéhts. Blel décRQdeFar&matchdu fond de teint
VXU VRQ SRLIJQHW HW GpFLGH TX HOOH L@UHHV @ D MHXUIH G 6 R DK
apogeée. En se réveillant, Korina prend le temps de faire sa routinpadrilat applique ensuite le
fond de teint. Elle trouve que la couleur est un peu trop pale, mémédosidl@e teint se dit
correspondre auMndertonesneutres, elle trouve que celui-ci tend plus vers le froid. Elle décide
GH JDUGHU OH SURGXLW 19DLPDQW SDV GUWLPXK W DJURRRXK
FRQYLHQGUD PLHX[ TXDQG FH VHUD OfYKLYHU sédamRQquiHOOH S
D OH WHLQW SOXV SKOH TXfHOOH 2XWUH OD FRXOHXU GTXQ
ont des odeurs et des textures attrayantes ou elle peut apprécieselmatons sur sa peau et
priorise les articles qui ont un emballage fonctionnel. Marianne estd#moue du fond de teint
DFKHWp FDU HOOH SRXUUD VHXOHPHDXD Q& XWR@® MVHHLLD & DRI
SOXV SKkOH (OOH D OYfLPSUHVVLRQ GIDYRLUFRHUGK GG COH QU
O XWLOLVHU FHW KLYHU HOOH GHYUD VTHQ SURFXUHU XQ DX

79



Post Achat
2 jours

¢ Regoit un courriel de confirmation
de la commande.

e Le lendemain matin, elle regoit un
courriel de confirmation que la
commande a été envoyé avec un
lien pour suivre la commande.

¢ En arrivant du travail le lendemain,
son colis I'attend dans la cage
d'escalier de son bloc
appartement.

e Fait un swatch du produit sur son
pognet.

e Décide qu'elle essaiera le produit
le lendemain matin.

* Recevoir sa commande dans
des délais raisonnable.

* Recevoir les bons produits.

* Recevoir les échantillons
commandés.

e Suivi de livraison en temps
réel.

* Boite de courriels

* Suremballage.

* Ne pas recevoir tout les produits
commandé.

e Mauvais suivis de livraison.

Figure 7.7 - Phasd?ost-Purchasalu persona La Passionnée de Beautée

Try On

30 minutes

* Le lendemain matin, Korina prend le
temps de faire son skin care routine.

¢ Korina applique ensuite le fond de
teint.

* Réalise que la couleur est un peu
trop pale.

* Méme si le fond de teint est brander
pour les undertones neutres, elle
trouve que celui-ci tend plus vers le
froid.

* Décide de garder de produit. Se dit
que la couleur lui conviendra mieux
quand se sera l'hiver.

 Sinon, se dit qu’elle pourra toujours
I'offrir @ une de ses amies qui a le
teint plus pale qu’elle.

* Bien réagir au fond de teint.

* Que la couleur du fond de teint
convienne a sa teinte.

* Aimer la sensation du fond de teint sur
sa peau.

* Odeurs et textures attrayantes du fond
de teint et de la palette.

* Emballage fonctionnel.

¢ Devoir utiliser un produit
supplémentaire pour en utiliser un.

* Pourra seulement utiliser le fond de
teint dans quelques semaines, quand
son teint de peau sera plus pale. Si ga
ne fonctionne pas, le donnera a son
amie.

e Surconsommer - elle devra s’en
procurer un nouveau.

¢ A l'impression d'avoir “perdu” de
I'argent.
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7.2.2 CIM Persona #2: La Colorée

Le deuxiemepersonascree,La Colorée est une adepte de la mode et de la beauté.
2ULJLQDLUH GY+DwWL .HQVLD D OD @GED® FMRIL B HRGX MR SWDLS
Méme si elle posséde beaucoup de connaissances en matiére de gedoedste, il est difficile
pour elle de se procurer des produits qui conviennent a la couleur de sagsan &pe de peau.
/ITDQQHI[H SUpVHQWH Qu3tdnef BodrnEyRNPaBUD er¥omas GXColoréd_es

prochaines sections aborderont succinctement les phases et les catégoiMs du

Phase #1- Pre PurchaseConscience et Recherche

Un soir avant de se coucher Kensia parc@®edditet tombe sur usubredditintitulé;
r/koreanskincareUn utilisateur prone la creme dgntree- Hyaluronic Acid Watery Sun Gel
SPF50+ PA++++. 3DU OD VXLWH VR @ettdiQui GrigoseVistbréiditMakeupK U

Addiction,ou des utilisateurs discutent de la nouvelle gamme de maquilldgardéBeautyln

utilisateur exprime son admiration pourdieish Soft Pinch Liquid BlustouleurWorth. Elle sort

donc de son lit et regarde dans sa trousse de maquillage pour voir si lldeposblush G § X QH
FRXOHXU VLPLODLUH (OOH UpDOLVH TX&rke® Qetied &stpesyued SURF
YLGH &HOXL TXYfHOOH XWLOLVDLWO D YROQUN XD WY WI BENDDLMARYH

diversifiée.

Kensia favorise toujours les opinions honnétes et @assonsommateurs. Selon elle, les
JHQV YRQW YUDLPHQW SOXV HQ SURIRQGHXU GDQV XQ IRUXP
(OOH D DXVVL OfLPSUHVVLRQ TXH OHRQARPEIH ¥ XHVFO KR MW \VIL
forums. Kensia aspire a faire partie d'une communauté en ligne et deteoisulcontenu
présentant un aspect humoristique. Considérant la couleur et le typpemusalle souhaite se
procurer une creme solaire qui ne laisse paswlkite cast »et découvrir des produits adaptés a
VD SHDX TXL WHQG j rWUH KXLOHXVH 6DQOXI\HOSRWIHIYGH VKt
ses produits de beauté en ligne, car en magasin, les teintésngiéss sont souvent indisponibles
HW OHV FRQVHLOOqUHY QTRQW SDV DVEHVEBHQPRQBOQY VDN D/GIRX}Y
HVW QpJOLJpH GDQV OJLQGXVWULH GH OD EHDXWp j FDXVH G
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Le lendemain, Kensia entame le processus de recherche. Elle se rend premiguente
site webStylevanapour lire les informations de la creme soldsatree.Elle ne réussit pas a
trouver les informations qu'elle désire et elle remarque que le sitfiedle a utiliser. Elle décide
DLQVL GTHIIHFW X H Uikbdkat YO kokLes)dngins de vesdthmandation@eogle
OXL SURSRVHQW G 1D\mEZ2dNBBDU OB YXRXLWOQB VH UHQG VXU
Sephoraou elle consulte les différentes teintesbtiuishde la marqué&kare BeautyElle réalise que
OD WHLQWH TXTfHOOH VRXKDLWDLW VH WBRRNXUQ UFHVIWLSERQE
O 1 D F K D Wcén¢s Feiiska He sait pas par ou commencer ses recherches.i@idieldéitiser
O 1R X \ras® slade findede Temptaliapour trouver un nouveaux cache-cetne§ RXWLO OXL
propose cing recommandations de produit, donrBdR )LOWIU ,QVWDQW 5HWRXFK
Concealer #41Qde Fenty Beauty by Rihanng OOH UHWRXUQH DLQVL VXU OfDS

Sephoreet regarde les différentes teintes du produitsvestchs les photos et les informations du

produit. Elle consulte ausRiedditpour voir ce que les gens pensent du cache-cernes.

A ce stade, les principaux objectifs de Kensia sont de trouver un cachs-cgiline
correspond a sa teinte de peau et awsmertone de consulter deswvatchsde produits présentés
sur différentes couleurs de peau et sous différentes lumiéres, de voidiverkité dans les
FDPSDJQHV SXEOLFLWDLUHV GHV HQWUHSUGYHY IR DGH. REF
Cependant, il est tres difficile pour Kensia d'identifier un cache-cerneoiuiendra a sa teinte
de peau et a son undertone. Elle sent aussi un certain mouvement de feersse @t de
greenwashinglans l'industrie de la beauté. Kensia traverse un processus dehledaw@nplexe,
parfois méme frustrant. Son engagement envers les opinions honnétes des carssmeiigte
son désir d'obtenir des informations approfondies et authentiques. En tant queneinemkes
GLIILFXOWpV TXTHOOH pSidRXMayasin g UdsanYde 1& tdikte Si¢) saGpeau
soulignent les défis auxquels elle est confrontée en tant que consomnaanickes besoins ne
sont pas toujours pris en compte dans l'industrie de la beauté. Pour prendresgessdimiairées,
Kensia pplgUH FRQVXOWHU GLYHUVHV VRXUFHV GTLQORWHPDWLI
ressent lors de la recherche d'un cache-cernes mettent en lumikreutess de l'industrie en

matiere de diversité et de représentation. Ainsi que le met en éviderga¢arfis.
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https://www.google.com/search?sca_esv=570683219&rlz=1C5CHFA_enCA970CA973&sxsrf=AM9HkKmwWJFVW89xP70zq6--p71NhUdhKA:1696435177723&q=stylevana&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwiU8ZvB4dyBAxVGD1kFHUEvAikQkeECKAB6BAgJEAE
https://www.sephora.com/ca/en/brand/fenty-beauty-rihanna?icid2=product_link_brand
https://www.sephora.com/ca/en/brand/fenty-beauty-rihanna?icid2=product_link_brand

Conscience
45 minutes

Recherche
1heure

Actions

Objectifs

Touchpoints

Points de
frictions

* Un soir avant de se coucher, Kensia parcourt
Reddit et tombe sur un subreddit appelé;

« Un utilisateur prone la creme de Isntree -

Hyaluronic Acid Watery Sun Gel SPF50+
PA++++

 Sur son fil d'actualité sur Reddit, elle tombe
sur le subreddit Makeup Addiction, ol des
utilisateurs discutent de la nouvelle gamme
de maquillage de Rare Beauty.

* Un utilisateur exprime son admiration pour le
blush Soft Pinch Liquid Blush couleur Worth,

* Elle sort de son lit et regarde dans sa trousse
de maquillage voir si elle a un blush d'une
couleur similaire.

* Réalise qu'elle doit se procurer un nouveau
concealer, le sien est presque vide.

* Le concealer qu’elle utilisait avant satisfaisait
ses besoins, mais la marque est peu
écoresponsable et diversifié.

* Lire des opinions honnétes et “crus” de
consommateurs.

¢ Faire partie d'une communauté en ligne.

* Aspect humoristique.

« Utiliser une créme solaire qui ne laisse
pas de white cast.

* Se procurer des produits qui conviennent
a son type de peau plus gras.

* Campagnes publicitaires ou elle voit des
modeles qui lui ressemble.

* Reddit
* [Phone

 Sait qu'elle devra faire ses achats de
produits de beauté en ligne car en
magasin; mauvais service a la clientéle et
indisponibilité de teintes.

* Formulation des produits pas adapté aux
peaux foncées.

* Al'impression que les reviews sur les sites
web de détaillants sont moins crédibles.

* Interface Reddit moins user-friendly sur
son ordinateur.

* Sent qu'elle est négliger dans l'industrie de
la beauté a cause de sa couleur de peau.

* Le lendemain, elle se rend sur Stylevana pour lire
les informations de la créme solaire. Peu
d'informations y sont incluses et le site est difficile
a utiliser.

* Décide de faire des recherches sur TikTok et
YouTube.

* Google lui propose d'acheter le produit via
Amazon

* Se rend sur l'application Sephora - regarde les
différentes teintes du blush, les swatchs, les
informations.

* Réalise que la teinte qu'elle voulait est en rupture
de stocks - choisit une teinte plus péche (qui
convient bien avec son undertone).

» Utilise I'outil de cross shade finder Temptalia pour
trouver un nouveau concealer.

* L'outils lui propose 5 recommandatlons, dont le

Pro Filt'r Instant Retouch Longwear Liquid
Concealer #410 de Fenty Beauty by Rihanna.
* Se rend sur Sephora - regardes les différentes
teintes, les swatchs, les photos, les informations.
* Se rend sur Reddit pour voir ce que les gens
pensent du produit.

* Trouver un concealer qui correspond a sa
teinte de peau et a son undertone.

* Swatchs de produits sur différentes
couleurs de peau et sous des lumiéres
différentes.

« Diversité dans les campagnes publicitaires.

* Sources d'informations variées.

 Utiliser un outil de cross shade finder qui
propose des recommandations
pertinentes.

e TikTok - Reddit

® YouTube - Google

e Temptalia - Sephora

e Stylevana - Amazon - iPhone

« Difficulté a trouver du maquillage qui
convient a sa teinte et a son undertone.

* Manque de diversité ou “fake diversity”
dans l'industrie.

* Greenwashing.

« Difficulté a naviguer certains sites.

* Recommandations limitées lors de
l'utilisation du cross shade finder.

Figure 7.8 - Phasd’re-Purchaselu persona La Colorée
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Phase #2 Purchase: Décision et Achat en ligne
.HQVLD GpFLGH G 1D M RIdhthekids00 manieAnigRdh ElfeRafo lDd_duissi le

blush Rare Beautglans la teinte/irtue - beige peaclet le cache-cernes deenty Beauty by

Rihannaa son panier sur le site web 8ephora.ll est extrémement important pour Kensia
GIfHQFRXUDJHU GHVY HQWUHSULVHV TXL SWRHQWHOBHESHIY FHKUH/ L
et de se procurer des produitsielty freeet cleanqui ont une bonne adhérence. Lors de son
processus de recherche, Kensia a remarqué que sur le site Sephdeala teinte 210 du cache-

cernes dé-enty Beauty by Rihanrest plus foncée que la teinte 230, ce qui porte a confusion. Par
ailleurs, elle ne sait toujours pas si les produits choisis lui endwnt. Les tels éléments sont

présentés a la figure 7.9.
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Décision

20 minutes

Achat en ligne

20 minutes

¢ Ajout de la créeme solaire dans son
panier sur Amazon.

¢ Ajout du blush Rare Beauty Virtue -
beige peach dans son panier sur le site
web de Sephora.

¢ Ajout du concealer de Fenty Beauty
by Rihanna dans son panier sur le site
web de Sephora.

* Encourager des entreprises qui prénent la
diversité.

* Produits cruelty free et clean.

* Se procurer des produits qui ont une
bonne adhérence.

¢ Créme solaire qui protége bien sa peau.

¢ Se procurer la bonne teinte de concealer
(ni trop foncée, ni trop pale).

* Blush qui se mélange bien sur sa peau.

e Amazon
e Sephora
¢ iPhone

* Mauvaise description de produit sur les
sites - classement des teintes.

* En magasin, disponibilité des teintes.

* Ne sait pas si la couleur du blush Rare
Beauty lui ira bien.

* Peur d'acheter un produit de contrefacon
sur Amazon (créme solaire).

¢ Achat de la creme solaire via
I'application mobile d’Amazon -
informations de paiement et de
livraison pré-enregistrés sur
I'application.

¢ Achat du blush et du concealer via
I'application mobile de Sephora -
informations de paiement et de
livraison pré-enregistrés.

¢ Utilise 500 points Sephora pour avoir
un 10$ de rabais supplémentaire.

¢ Ajout de deux échantillons de parfums.

 Politiques de retours flexibles.

e Livraison sécurisé.

e Livraison gratuite et rapide.

¢ Recevoir des échantillons de
produits qu’elle n‘a jamais utilisé.

e Amazon
e Sephora
¢ [Phone

¢ Devoir retourner un produit.

* Recevoir les mauvais produits.

* Peur que les produits procurer ne
soit pas adapté a son type de peau.

Figure 7.9 - Phasd’urchasedu persona La Colorée



Phase #3 Post-PurchaseRéception des colis et essai des produits

Dans les minutes qui suivent, elle recoit les courriels de confirmatisesdeommandes et
UHORLW OHV FROLV TXHOTXHV MRXUV SOXV WDBYEBVVBD\PRPOE
produits commandeés. Elle applique premiérement la créme solag@suvisage. Trés contente de
VRQ FKRL[ HOOH HVW VDWLVIDLWH GH OD ILQLWLRRYH®XGSUR C
primer car sa peau est déja tres hydratée. Elle appligue maintenanache-aernes.
Malheureusement, elle trouve la couleur8MH X WURS SkOH j VRQ JREW (OOH Up
retourner. En allant au travail, elle va porter le colis au bureau de posteieun remboursement

complet dans les cing jours ouvrables suivants.

Bien que leblushet la creme solaire ont satisfait les attentes et lesrisedeiKensia, celle-
ci a dd retourner le cache-cernes. Reconnaissante de la politique de retaupaffphoraelle
aurait tout de méme préféré ne pas avoir a le retourner. Elle doitenmaibtrecommencer son

processus de recherche. Les éléments suivants sont inclus a la figure 7.10.
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Post Achat

3 jours

Try On

6 jours

¢ Réception du courriel de confirmation
de sa commande Amazon.

* Réception du courriel de confirmation
de sa commande Sephora.

¢ Réception du colis Amazon le
lendemain soir.

¢ Réception du colis Sephora 2 jours
plus tard

* Fait des swatchs des produit sur son
poignet.

* Recevoir ses commandes dans des
délais raisonnables.

* Recevoir les bons produits.

* Recevoir les échantillons
commandés.

 Suivi de livraison en temps réel.

* Amazon

e Sephora

* iPhone

* Boite de courriel

¢ Suremballage.

¢ Ne pas recevoir tout les produits
commandé.

¢ Mauvais suivis de livraison.

* Le lendemain matin apreés, avoir regu sa
créme solaire, Kensia fait sa routine beauté
et finit par la créme solaire.

* Appligue son maquillage par-dessus - aime
le fini de la créme, elle n'aura méme pas
besoin d'appliquer du primer car sa peau
est trés hydratée.

* Application du concealer - couleur un peu
trop pale a son gout - décide de le
retourner.

* Application du blush - aime la couleur.

* Au courant de la journée, elle trouve que le
blush c'est estomper - en applique a
nouveau.

* Remplis le formulaire de retour Sephora.

* En allant au boulot, elle va porter le colis
Sephora au bureau de poste.

* Regoit un remboursement dans les 5 jours
ouvrables.

e Satisfaite de la qualité de la creme
solaire (pas de white cast, adhérence,
finition, hydratation).

« Satisfaction de 'adhérence du blush, la
couleur, la pigmentation, la finition.

» Etre satisfaite de la teinte de concealer.

* Ne pas avoir a retourner le produit ou
avoir l'option de retourner les produits
facilement.

* Sephora
¢ Bureau de poste

* Devoir utiliser un produit
supplémentaire pour en utiliser un.

* Devoir faire des retouches de
maquillage durant la journée.

* Devoir retourner le concealer -
charge mentale supplémentaire.

Figure 7.10 - Phaséost-Purchaselu persona La Colorée
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7.2.3 CIM Persona #3: La Beauté au Masculin

Assoiffé de conseils et toujours en quéte de nouveaux produits, Elliot seuhajiprendre
davantage sur les produits de beauté. Adepte des soins de la peau depuis peu, Elliot prend souvent
en considération les opinions et les recommandations de soK enfbJH /fDQQH[H SUpVv
fiche complete duCustomer Journey Magu personas La Beauté au Masculices prochaines

sections aborderont succinctement les phases et les catéegatiésl.du

Phase #1 Pre PurchaseConscience et Recherche

,O\D TXHOTXHV MRXUV (OOLRW D YX XQH Bidg@mFDWLRQ
ePHUYHLOOp SDU OD WH[WXUH GH VD SHDRL GPHO XU HN \GHPWDH
pores. Elle lui a donc proposé\Weatermelon Glow PHA + BHA Pore-Tight Torae la marque
Glow Recipe, O DMRXWH DLQVL OH SURGXLW j VD @HSegHbraGeH VR XKD
PDWLQ VXLYDQW HQ IDLVDQW VD BRXWAIEAL ¥ H DIXXW h CD & Bl @ WDC
sérum -Truth Serum Hydrating Vitamin C Seruse la marqué®©LE HENRIKSENson produit
FRXS GH F°XU GX PRPHQW /HV SULQFLSDX[ RNEMHRRNGXAVWA CX
beauté en ligne qui n'irritent pas sapealXL WHQG | 1D L U dHutliddr d2§ prédutddmi
OfDLGHURQW j UHVVHUUHU VHV SRUHV GH VN RBQWFXDWHW GRK
GLVSHQGLHX[ HW GYfDYRLU GHV UpWURDFWLRQV HW GHV FRQ\
ses cholix, il ne sait pas si les produits difgour femmes sonviendront a son type de peau. Il
WURXYH GIDLOOHXUYV TXYLO \ D SHX GH UHSUpVHQWDWLRQ P

8Q VRLU GH VHPDLQH HQ UHYHQDQW GX WUDXDILEH (OO
recherche. Il se rend donc sur le site mobil&eghoraet consulte les informations donerGlow
RecipeSRXU VIDVVXUHU TXTLO FRQYLHQGUD j VRQ W\SH GH SHD
les avis des utilisateurs, ou leur type de peau, leur age, leurs principa@om@sigutanés y sont
inclus. Il se dirige aussi sdiikToketYouTubeSRXU YRLU GHV DYLV G{XWLOLVDW
vidéo. SufTikTok Elliot YRLW XQ YLGpPpR GIXQ XWLOLVDWHXU TXL SURSR
The Ordinaryll se rend suGoogleDILQ GITHQ VDYRLU SOXV VXU FHW LQJUpG
suivantes : &Vhat is Retinol®, «Retinol for beginners, « Retinol The Ordinary, « Retinol

mixed skin». En entrant la requéte Retinol for beginners, les engins de recommandation de
Google OXL SURSRVHQW GYDXWUHV VpUXPVThe INKEY WdtiQeO GRQV
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UDSSHOOH TX{YXQH GH VHV DPLHV OXLV B Y\ DHTGaReMNEHaEde UO p GH
des vidéos sur le produit. Il ajoute les deux sérums a base de rétifist@de souhait s@ephora

(OOLRW DSSUpFLH JUDQGHPHQW OHV SURS$épbofa, GRTEWLOLVD!
FRQVRPPDWHXUV RQW OTRSSRUWXQLWp G\ DMRXWHU OHXUV

Lors de son processus de recherche, Elliot se sent submergé par la geaptaéuits
GLVSRQLEOHV ,0 pSURXYH DXVVL GH OD GRH LMNMO®WHR|Q KRR SW
W\SH GH SHDX OH PDQTXH GH SHUVRQQ U LQDRULRIVG R @V K[
LQFHUWDLQ GDQV VHV UHFKHUFKHV ,0 WURXY HP®G \DR>OOLHHU V
GDQV OTLQGXVWULH TXL XWLOLVH VHX®HY BQAH XD SHXS G piVHI
PDVFXOLQH GDQas wifidpl&nem Wourldes hommes qui portent une grande quantité
de maquillage). Elliot ressent une combinaison de curiosité, d'enthoasiasais aussi
d'incertitude lors de son processus de recherche de produits de beauté. @ssderifroduits
(HF]pPD SRUHV HW SUL[ O DLGHQW KWMR/XWQGHXPWRH G TMX.Q@HNV H HS
personnalisée, il éprouve de la difficulté a comprendre les ingrédien{sroduits. L'incertitude
guant a la représentation masculine dans l'industrie de la beaup&rticulier pour ceux qui
utilisent peu de maquillage, souligne une préoccupation légitime glediversité des produits
HW j OD UHSUpVHQWDWLRQ GDQV OTLQGXVWUUMNWH OD EHDX\

89



Conscience
5 jours

Recherche
1 heure

Actions

Objectifs

Touchpoints

Points de
frictions

¢ |l y a quelques jours, Elliot a vu une photo
d'une de ses connaissances sur Instagram.
Emerveillé par sa peau, il lui demande quels
produits I'ont aidé a reserrer ses pores. Elle
lui propose le Watermelon Glow PHA + BHA
Pore-Tight Toner de la marque Glow
Recipe.

» Via son iPhone, il ajoute le produit dans sa
liste de souhait sur le site web de Sephora.

* Ce matin, en faisant son skin care routine
avant le travail, Elliot réalise qu'il devra se
racheter le sérum - Truth Serum Hydrating
Vitamin C Serum de la marque
OLEHENRIKSEN (son produit coup de coeur
du moment).

* Dans l'autobus en route vers le travail, il
regarde le site web de Sephora sur son
iPhone

« |l se dit qu'il prendra le temps de regarder le
tout a un autre moment.

 Se procurer de bons produits de beauté
qui ne sont pas trop dispendieux.

* Se procurer des produits durables et de
qualités.

* Avoir des rétroactions et des conseils
de son entourage.

 Utiliser des produits qui l'aideront a
reserrer ses pores.

« Utiliser des produits qui n'irritent pas sa
peau (eczéma).

e Site web mobile de
Sephora

e Instagram

* jPhone

o Aller dans un magasin Sephora dans le
centre ville quand il y a trop de clients.

* Ne sait pas trop par ou commencer ses
recherches.

* Ne sait pas si les produits “pour
femmes" conviendront a son type de
peau.

* Peu de représentation masculine dans
l'industrie de la beauté.

* Avant de souper en revenant du travail, Elliot prend
son iPhone pour effectuer ses recherches.

* |l va sur le site mobile de Sephora et regarde les
informations du toner Glow Recipe pour sassurer
qu'il conviendra a son type de peau.

* Apres, il regarde des avis d'utilisateurs, ol leurs
types de peau, leurs age, leurs principaux problémes
de peau y sont inclus.

* Apres, il se dirige sur TikTok et YouTube pour voir
des avis d'utilisateurs sous la forme de vidéo.

* Sur TikTok, Elliot voit un vidéo d'un utilisateur qui
propose un sérum de Rétinol de la marque The
Ordinary.

* Va sur Google pour lire sur cet ingrédient. Entre les
mots clés: What is Retinol?, Retil 241
Retinol The Ordinary, Retinol mixed skin.

* Avec la requéte Retinol for beginners, les engins de
recommandation de Google lui propose d'autres
sérums de Rétinol dont un de la marque The INKEY
List.

* Une amie lui avait déja parlé de cette marque. Il se
rend sur TikTok et regarde des vidéos sur le produit.

* Ajoute les deux sérums de Rétinol & sa liste de
souhait sur Sephora.

« Profils d'utilisateurs/clients sur un site
web ou il y a des avis de clients.

¢ Consommer du contenu beauté sous
divers formes (a I'écrit, vidéo, photo).

» Avoir des informations claires et précises
sur les produits.

* Voir des personnes qui lui ressemble sur
les photos des produits sur les sites web.

* Simplicité des explications.

¢ Authenticité des marques.

o TikTok

* YouTube

e Site web mobile de Sephora
* jPhone

* Google

* Trouve qu'il y a trop d'offres de produits.

« Difficulté a comprendre les ingrédients.

* Ne pas se fier aux publications d'influenceurs
sponsorisés par les compagnies.

* Manque de représentativité d'homme dans
I'industrie qui utilise du light make up.

* Connait son type de peau, mais le manque de
personnalisation de I'expérience/ manque
d'informations le rend incertain dans ses
recherches.

» Evite d'utiliser I'application Sephora, tend &
scroller les page et se perde dans ses rechercher
et s'écarter des ses besoins.

Figure 7.11 - Phasé’re-Purchasedu persona La Beauté au Masculin
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Phase #2 Purchase: Décision et Achat en ligne
$SUqV OTKHXUH GX VRXSHU (OOLRW SUHQG VRQ RUGLQI

souhait sur le site web dgephorall remarque que léonerde la marqué&low Recipese vend

aussi en petit format. Il décide donc d'ajoutetoleer en petit format a son panier, le sérum de
Vitamine C deOLE HENRIKSENet le sérum de rétin@uperSolutions 1% Retinol Seruta la
marque The INKEY List

Puisque letoner de Glow RecipeHVW DVVH] GLVSHQGLHX[ HW VDFKDQ'
FRQYLHQGUD j VHV EHVRLQV LO HVW FRQSWQW ARDPRMWI OH !
ORUV GH VRQ SURFHVVXV GH UHFKHUFKH DXFXQH G@RWUHSL
contact des produits avec une barbe, ce qui le rend hésitant ddes. lRdrce que ses informations
de paiement et de livraison ont déja été enregistrées surde Sigphorail effectue sa commande
en quelquesclicsegB p FLGH G 1 p F K D QepHdechhitia/quigue® &bhéntillons de soins de
OD SHDX $LQVL TXH OfLOOXVWUH OD ILJXUH
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Décision
30 minutes

Achat en ligne
10 minutes

e Aprés avoir souper, Elliot prend son
ordinateur portable et se rend sur le
site web de Sephora.

* Son compte est déja connecté sur
cette interface. |l va dans sa liste de
souhait

* Remarque que le toner Glow Recipe se
vend aussi en petit format, ajoute le
produit a son panier.

* Ajoute le sérum Vitamin C de
OLEHENRIKSEN a son panier.

* Ajoute le SuperSolutions 1% Retinol
Serum de The INKEY List a son panier.

* Possibilité de se procurer un
petit format d’'un produit.
¢ Disponibilité des produits.

e Sephora
e Ordinateur portable

* Difficulté de savoir si le toner Glow
Recipe conviendra a ses besoins -
produits dispendieux donc préféres
se procurer le petit format

* Ne sait pas si les deux nouveaux
produits commandés conviendront
a ses besoins

¢ Ne sait pas si les produits iront
affecter la texture de sa barbe.

* Etant donné que ses informations de
paiement et de livraison sont déja
enregistré, il effectue sa commande en
quelques cliques

* Décide d'échanger ses points Sephora
contre quelques échantillons de sérum
et de créme hydratante.

e Favoriser les plateformes qui
offre un systeme de points.

* Processus d'achat simple et
rapide.

e Sephora
¢ Ordinateur portable

* Processus d'achat chronophage.
* Vol d'informations banquaire.
¢ Incertitude d'achat.

Figure 7.12 - Phasé€urchasedu persona La Beauté au Masculin

92



Phase #3 Post-PurchaseRéception des colis et essai des produits

Un courriel de confirmation est ainsi envoyé a Elliot. Trois jours apres pasge la
commande, il la recoit & son domicile. Il appliquédeerde Glow Recipde soir méme. Sachant
gue le rétinol est un ingrédient qui requiert une utilisation particulieo®nsulte des vidéos
explicatives surYouTube Cependant, les sources consultées proposent des informations

contradictoires et il ne sait pas auxquelles il doit se fier.

Elliot rencontre plusieurs points de friction lors de son processus d'achat despdedui
beauté. Premiérement, Elliot se trouve confronté a de l'incertitude emficadité réelle des
produits qu'il essaie. Malgré ses recherches approfondies, il reste parfois difficilerdamstsi
un produit apporte réellement des bienfaits a sa peau. Deuxiemement, en raison de sdtpeau suje
a faire de I'eczéma, Elliot redoute la possibilité de déclenamercrise cutanée en utilisant de
nouveaux produits. Cette crainte ajoute un niveau de stress a son procekatisHliat souhaite
pJDOHPHQW SUHQGUH VRLQ GH VD EDUEHD&ERSEHQGDQNMV BORC
commandés peuvent influencer la texture de sa barbe. Enfin, I'absencectigedirclaires sur
['utilisation des produits crée une confusion pour Elliot. Il se sent perdu diadt@ d'application

des produits et a la quantité a utiliser. Tels éléments sont présentés a la figure 7.13.
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Réception des colis

3 jours

* Recoit un courriel de confirmation de la
commande.

¢ Le lendemain matin, regoit un courriel
de confirmation que la commande a
été envoyé avec un lien pour suivre la
commande.

* Réception de la commande trois jours
aprés avoir commandé.

* Déballer le colis.

e Recevoir sa commande dans
des délais raisonnable.

* Recevoir les bons produits.

* Recevoir les échantillons
commandés.

e Suivi de livraison .

e Sephora
e Boite de courriels

* Ne pas recevoir les échantillons
commandés.

e Mauvais suivis de livraison.

e Devoir retourner des produits.

Try On

2 jours

e Swatch des deux nouveaux produits sur
son poignet pour tester la texture.

¢ Envoie une photo du toner Glow
Recipe a son amie qui lui avait
conseillée.

 Essaie du toner le soir méme.

¢ Regarde une vidéo sur YouTube pour
savoir comment appliquer le sérum de
Rétinol.

¢ Le Rétinol est un produit compliqué a
utiliser. L'utilisation de se produit
requiert des informations importantes.
Les sources qu'il a consulté proposent
des informations
différentes/contradictoire. Ne sait pas
quoi croire.

* Essaiera le sérum de Rétinol un autre
soir.

* Bien réagir aux produits.

e Aimer la sensation des produits
sur sa peau.

* Odeur et texture attrayante.

* Emballage fonctionnel.

e Guide d'utilisation d’'un produit.

* Instagram
* YouTube

* Impossibilité de savoir si le produit
essayer est vraiment bénéfique.

» Faire une crise d'eczéma.

¢ Produits affectent la texture de sa
barbe.

* Ne sait pas toujours comment
utiliser un produit (ordre
d’application, quantité a
appliquer).

Figure 7.13 - Phasé’ost-Purchaselu persona La Beauté au Masculin

94



&-0 SHUVRQD ITM(QWUHSUHQHXUH %HDXWp

Tel que mentionné dans la ficlpersonas G HEr@r&preneure Beauté&elle-ci porte
plusieurs chapeaux dans la gestion de son entreprise. La cartographiexjgs@mnce commence
DLQVL ORUVTXY{HOOH SUHQG FRQVFLHQFH TX9YHONH SBLWHV H
VH WHUPLQH ORUVTXYHOOH OHV XWLOLVHDYHFKKQFHRFPOSOKHQ"
Customer Journey Magu personas@&fitrepreneure Beauté.es prochaines sections aborderont

succinctement les phases et les catégori€sJi

Phase #1 - Pre Purchas€onscience et Recherche
-~ FHWWH pWDSH ODULDQQH SUHQG FRQVFIHHSORNXUGYRWR C
HQWUHSULVH 6DFKDQW TXYfHOOH HIIHFWXH GHXJXERPPQDQGH

quelques articles), elle programme un événement a son calendrier Guboglé Calendarpour

lui rappeler de faire ses commandes. Entre-temps, elle ajoute s@asbdans une liste de
OYDSSOLFDWLR Q Natlen @aJdoniPadG HQQRRVHWX OWDQW FHWWH OLVWE
doit se procurer des cils, de la colle, des brosses a cils, desnetaissides nettoyants. A cette
pWDSH LO HVW SULPRUGLDO SRXU ODULDQQRXWH MXKYUHN Gy
VIRUIJDQLVHU HIILFDFHPHQW SRXU WRXMRXU\S DR HU I H WL
sontUDYDLO 0DOJUp VRQ H[SPULHQFH HOOH VDLW TXWX\HGSQGR
/Y DFKDW HW OYRUJDQLVDWLRQ GH VHV |RXRJH ISW X WH. V¥ XQH. (M RH
IDLUH (Q HIIHW LO HVW GLIILFLO e &R beboihttdeOfdblurn@§resUEIID Q LV H |
DMRXWH GIDLOOHXUVGotge fagn@arddaHedeNend | Bo@ours remettre ce

processus a plus tard.

Apres avoir pris conscience de ses besoins, elle entame le processeheatehe de

produits. En début de journée, elle se rendAlilmaba, afin de consulter les offres de divers
IRXUQLVVHXUV ODULDQQH VDLW TxXifdil @©sduliaiReLragpdetdriséikK DQ G H
budget. Elle sélectionne ainsi un fournisseur de cils et elle refgradis des consommateurs
précédents. Parlastit HOOH SUHQG OH WikihIly raédypiFdés €chhngillbrid OeX L

cils et de colle, qui lui répond quelques heures plus tard. Il est emppdur Marianne de recevoir

GHV pFKDQWLOORQV GHV SURGXLWY GH WHW DRIXHQODWV@ KWW
PHVXUH GYfpYDOXHU OHV FDUDFWpPULVWILTHH S OCKmanBi@JURGE X L W
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recoit les échantillons de produits. Bien que les cils satisfasgsehesoins, la colle ne les satisfait

pas. Elle effectue donc plus de rechercheG@gleet consulte deux sites web québécois de
produitsCabine(les produitsCabinesont des produits destinés aux esthéticiennes). Le premier,
SOMAK VHPEOH SURSRVHU GH ERQV SURGXLWYV BNHWW H WVVLW
attrayant. Elle se rend donc sur le deuxiémelsiteEquipements Inter-BeautéT X{HOOH WURXYH
IDFLOH j XWLOLVHU (OOH LGHQWMIMKXWHFERQQH VI OR{LQMHYBGH V

en plus de regarder les avis du produitGangle

A cette étape, il est important pour Marianne de trouver des produits de qualité qui ne sont
SDV WURS GLVSHQGLHX[ GH SRXYRLU FRPPXQLTXHWWMOMWKF OH
lots surAlibaba, G 1 XW L O LV H UuseHAENIY . WKH VST E HQWHQW EHDXFRXS G
OHV SURGXLWV HW GYfrWUH HQ PHVXUH GH SRXNMRAWQY M VIHAXRIF
Cependant, Marianne est craintive de se procurer des produittmlra, par peur de collaborer
avec des compagnies depshipping Entrer en contact avec plusieurs entités et évaluer la qualité
des produits a distance présente une certaine charge mentale.dechlst@anne semble ressentir
un mélange d'anticipation et d'appréhension face au processus d'achat derésuemitligne
Consciente de l'importance de rester organisée et de répondre adses pexessionnels, la
complexité du processus lui ajoute une lourde charge mentale. L'expé&emaigation sur
différents sites web et la communication avec plusieurs fournisseurs la préoccuper. [Erbone
équilibre entre la qualité, le budget et la simplicité est oke délicate pour Marianne. Tels

éléments sont présentés a la figure 7.14.
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Conscience

20 minutes

Recherche

8 jours

Actions

Objectifs

Touchpoints

Points de
frictions

* Tous les 6 mois, Marianne sait qu'elle
devra faire une commande de
fournitures de produits pour son
entreprise.

¢ Un événement est ajouté a son Google
Calendar pour lui rappeler de faire une
commande.

« Elle prend aussi ses besoins en note
dans l'application Notion via son iPad.

* Marianne sait donc qu'elle a besoin
d'effectuer une commande pour se
procurer des produits nécessaires pour
son entreprise (cils, colle, brosses a cils,
coussinets, nettoyants...).

e Suivre I'évolution de ses besoins
de fournitures.

¢ Avec peu de ressources,
s'organiser efficacement pour
toujours avoir en mains les
fournitures nécessaires pour
effectuer son travail.

* Google Calender
» Application Notion
e jPad

* Sait qu'un processus chronophage
I'attend.

e Difficulté a organiser ses stocks.

¢ Prend des notes de ses besoins et
ajoute un rappel sur Google
Calendar car elle tend a mettre a
plus tard ce processus.

* En début de journée, elle se rend sur Alibaba pour
regarder les offres de cils en gros, via Google.

* |dentifie un fournisseur.

* Regarde les avis - qui s'avére a étre positif.

* Ecrit au fournisseur pour avoir des échantillons.

* Le fournisseur lui répond vers 21 heure (décalage
horaire de la Chine), et il lui envoie des échantillons de
cils, de coussinets, de brosses a cils et de colle.

¢ Une semaine plus tard, recoit les échantillons - elle est
satisfaite de tous les produits, sauf la colle, celle-ci ne
correspond pas a ses besoins.

* Effectue des recherches sur Google - Colle a cil, colle &
cils Cabine, colle a cils safe.

« |dentifie deux sites québécois de produits Cabine.

« Le premier (SOMAK), semble proposer de bons
produits, mais le site est compliqué et le design n'est
pas attrayant. )

« Le deuxiéme site (Les Equipements Inter-Beauté), est
mieux construit.

« |dentifie une colle qu'une de ses amies esthéticiennes
lui avait déja conseillée.

* Regarde les avis du produit sur Google.

* Trouver des produits de qualité qui ne sont pas
trop dispendieux.

* Pouvoir communiquer avec les fournisseurs lors
de l'achat en bulk sur Alibaba.

* Eviter les compagnies de dropshipping.

* Se procurer une colle qui est sécuritaire.

* Réduire le nombre de commande effectué (ne
pas avoir a commander ses fournitures via
pleins de fournisseurs).

o Utiliser des sites web user friendly.

e Alibaba

* Google

* SOMAK

* L es Equipements Inter-Beauté
* iPad

* Processus d'achat chronophage.

* Entrer en contact avec plusieurs entités.

« Difficulté a évaluer la qualité des produits a
distance.

« Difficulté a communiquer avec certains
fournisseurs.

* Peur de se procurer des produits qui vienne de
compagnies de dropshipping.

* Plateformes pas user friendly.

Figure 7.14 - Phasdre-Purchasedu persona/ f(QWUHSUHQHXUH %HDXWp
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Phase #2 Purchase: Décision et Achat en ligne

$SUqV DYRLU FRQVLGpUp GLYHUVHV RSWLRQW 0@DHMDQC
coussinets et les brosses a cils via le fournissewklgaba Pour ce qui est de la colle a cils, elle
GpFLGH GH OLlEP Eduigaments IntériBeaute DULDQQH VH UHQ®@azefDLOOH)
pour acheter quelques accessoires, tels que des pinces a cils, du rub&etadisbtons-tiges,
i GHV DFKHWHXUV TXT{HOOH FRQQDvREGIHEW &I ¥ HWHWOHD P WIDG®IH

pas dépasser son budget et de recevoir les colis dans les cing prochains\jabtes. Par la

suite, Marianne finalise ses commandes et entre ses informations de paiedadivraison dans

OHV GLYHUV V\VWgPHV 3$YDQW GH SURFpGHD BRP SDJL® PH QW
VIRFFXSHUD GH OD OLYUDLVRQ GH VHXGHRWMRX WDHRSSOBDYAPE
au centre-ville de Montréal, tout pres de la station Guy-Concordia, dtlarevé de se faire voler

des colis. Ayant déja eu de mauvaises expériences avec la compadex HOOH OfpYLWH |
SUL[ - FH VWDGH ODULDQQH HVW VE€UH GYPYRQQG B L W KB\H ¥ HG\
en fournitures. Son objectif de rester dans les limites budgétairemtagserant une livraison

rapide témoigne de son souci de I'efficacité et de la satfiadti ses propres clients. La prudence

gu'elle applique a la sélection de la compagnie de livraison sogiggaelonté de minimiser les

risques. Comme le montre la figure 7.15.
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Décision Achat en ligne
1heure 30 minutes

¢ Décide d'acheter les cils, les
coussinets et les brosse a cils

via le fournisseur sur Alibaba. * Finalisation des

» Décide d'acheter la colle a cils commandes.
via Les Equipements Inter- * Regarde quelle compagnie
Beauté. s'occupera des livraisons.

* Se rend sur Amazon pour * Rentre ses informations de
acheter quelques accessoires ; paiement et de livraison sur

des pinces a cils, du ruban
adhésif et des cotons tiges via
des acheteurs gu'elle connait

les trois sites (sauf Amazon,
déja enregistré).

déja.
. . * Méthode de paiement sécurisé.

* Que les produits commandeés via « Eviter de faire affaire avec Fedex
Alibaba soit de la méme qualité pour la livraison de ses colis - a
que les échantillons recus. déja eu de mauvaises expériences

* Recevoir les colis dans les cing avec ceux-ci.
prochains jours ouvrables. * Recevoir ses commandes dans les

s Rester dans son budget. cing jours ouvrables suivants.

* Ne pas se faire voler ses colis.

* Alibaba * Alibaba

e | es Equipements Inter- * | es Equipements Inter-
Beauté Beauté

e Amazon * Amazon

e Pad e iPad

» Peur de se faire voler ses colis (vit

* Devoir effectuer ses achats via dans une tour d'appartement dans
divers fournisseurs. le centre-ville, déja arrivé)

¢ Difficulté d'évaluer la qualité des » Devoir effectuer ses achats via
produits a distance. divers fournisseurs.

¢ Délais de livraison. ¢ Beaucoup de factures pour ses

taxes.

Figure 7.15 - Phasé’urchasedu SHUVRQD /f(QWUHSUHQHXUH %HD X
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Phase #3 Post-PurchaseRéception des colis et utilisations des produits avec un client

Apres avoir recu les trois colis, Marianne prend soin de vérifier la geiahta qualité des
produits et de noter son inventaire dans une listdlstion Quelques jours plus tard, une nouvelle
cliente, Maika, prend un rendez-vous avec Mariann&gizarepour une pose de cils classiques
Lors du rendezY RXV ODULDQQH UpDOLVH TXTXQH SRVH GH FLOV K!
forme des yeux de Maika. Pour la rassurer et la convaincre, Marianneupeeptioto des yeux
de Maika et dessine les cils, un a un, sur la photo pour lui montresquiese du résultat. Pendant
ce temps, Maika voit des faux cils rouges dans la station de Maeamtle lui demande si une
couleur plus extravagante pourrait bien lui aller. Marianne lui montreddsrghotos siRinterest
GX UpVXOWDW GIXQH SRVH GH FLOV DYHF GX DJR KR VHRUW/LD/C
GTHIIHFWXHU XQH SRVH GH FLOV K\EULGH DYHF TXHOTXHV FL

met en évidence la figure 7.16.
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Réception des colis

10 jours

* Réception du colis Amazon deux jours
aprés lacommande.

* Réception du colis Les Equipements
Inter-Beauté 7 jours apres la
commande.

¢ Réception du colis Alibaba 6 jours
aprés la commande.

* Déballer les colis.

« Vérification des produits regus
(quantité).

» Effectue un contrdle qualité des
produits.

» Toucher les cils, sentir la collg, lire les
ingrédients.

= Placer les articles dans sa zone de
travail.

* Noter son inventaire dans Notion.

* Bien recevoir ses colis.

¢ Avoir en main tous les produits
commandés.

» S'assurer que les produits regus
soient de qualité / sécuritaire pour
la santé de ses clients.

* Recevoir des échantillons ou des
adds-ons gratuits.

e Alibaba

» [ es Equipements Inter-
Beauté

* Amazon

» Notions

* Suremballage.

* Vol de colis.

* Ne pas recevoir tout les produits
commandé.

¢ Devoir noter manuellement son
inventaire.

Try On - Clients

2 heures

* Dans les paguets de cils commandé, Marianne
a commandé un paquet de cils de couleurs
extravagantes (Rose, bleu, mauve, vert, rouge).

* Une nouvelle cliente - Maika - a prit rendez-
vous via Square pour une pose de cils
classigue.

* Lors du rdv, aprés avoir discuté avec Maika,
Marianne et Maika en viennent & la conclusion
qu'une pose_hybride conviendrait davantage a
la forme de yeux de Maika. (Pour la convaincre,
Marianne a prit une photo des yeux de Maika et
a dessiné les cils, un a un sur la photo)

* Maika voit les cils rouges de Marianne dans son
panier de cils et lui demande si ¢a lui irait bien

» Marianne lui montre des photos sur Pinterest
du résultat d'une pose de cils avec de la
couleur.

» Marianne effectue ainsi une pose de cils
hybride avec quelques cils rouge sur les yeux
de Maika.

 Offrir un service de qualité a sa cliente.

» S'assurer que sa cliente prenne la
bonne décision pour ses besoins.

* Ne pas mettre de pression sur sa
cliente pour les types de poses de
cils/placement des cils/couleurs des
cils.

 S'assurer que la colle et les cils s'utilise
bien.

e Square
* jPhone
* Pinterest

¢ Marianne aimerait utiliser les
couleurs extravagantes de cils plus
souvent, mais ses clientes ne sont
pas en mesure de visualiser le
résultat final avant la pose qui est
longue et dispendieuse.

* Difficulté pour la cliente de décider
du type de pose de cils désiré.

Figure 7.16 - Phaséost-Purchaselu SHUVRQD /T(QWUHSUHQH
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Chapitre 8 | Recommandations

30XVLHXUV UHFRPPDQGDWLRQV RQW DLQV bH3p BMXQQ/p G3H
cadre de ce projet de recherche. Les recommandations ont été densélesix principales
catégories : les recommandationsBiauty TectiB2C et les recommandations @e=auty Tech
B2B 8QH GHUQLgUH VHFWLRQ DERUGH DX®GX\OWUY LHQ®HH XO[DGHH
ailleurs, les recommandations associées a chaque phaSeistesner Journey Mages quatre

personassont présenté aux annexes 9 a 12.

8.1 Recommandation8Beauty Tech - B2C

Les recommandations de la catég®BC ont été divisées en trois sous-catégories, soit la
recherche et la découverte, la création de nouvelles expériences et deuxquroeaits et la
SHUVRQQDOLVDWLRQ GH OYH[SPULHQFH /H¥L QM E RPH DGGADDA IO
de produits de beauté et de bien-étre qui vendent des produits et desssmuxiconsommateurs
finaux, tels que de$SPE (Trés Petites Entreprise$)ME (Petites et Moyennes Entreprisds]|

(Entreprises de taille intermédiai)GE (Grandes Entreprises).

8.1.1 Recherche et découverte

La prochaine section vise a présenter les principales recommandatidesmes de
recherche et de découverte de produits de beauté achetés en ligne. Aimshguen évidence a
la figure 8.1.

‘ Recherche et découverte ‘

‘ Réseaux sociaux ‘ Optimisation des sites web
. Partenariat avee des influenceurs + Création de filtres intuiti fs o
« Création de conlenus instructifs » Formats d'information multiple (photo, vidéo,
« Accent sur la durabilité et la F{lldli!} i :
rétention client « Standardisation des teintes et des wndertones
. L'intégration de U'LA sur Tik Tok « Intégration d'une roue de couleurs pour le
« Reddit magquillage

« Profils utilisateurs précis et avis en ligne

Figure 8.1 - Recherche et découverte
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i. Réseaux sociaux

/IHV UpVXOWDWY GH OfpWXGH PHWWHQW HO®RX WLIHW HD KXY

réseaux sociaux, en particulier sur des plateformes tellesTigiek YouTubeet Reddit en

exploitant les outils émergents ddeauty Tech Cette stratégie vise a créer des connexions

profondes et temporelles avec les consommateurs, tout en favorisant une cdimomma

responsable de produits de beauté en ligne. Voici différentes pistesotiennandations en lien

avec l'optimisation de l'utilisation des réseaux sociaux.

Partenariat avec des influenceurs En premier lieu, il serait optimal pour les entreprises
d'intégrer des outils issus ddeauty Techsur les réseaux sociaux, tels qUi&Tok et

YouTubeet de les marketer par le biais de partenariats avec des influences
FROODERUDWLRQV SHUPHWWHQW GH PHWWUH HQ DYDQW
avantages et d'inspirer la confiance des consommateurs grace aatesaadations
authenrWLTXHV 6HORQ XQ UDSS RS&tatist&g i le@diaX \es\Vcdratk I@p QpUp
plus utilisés pour l'inspiration des achats de produits de beauté par tatigeng aux

EtatsUnis en 2023, 61% des répondants ont dit prendre en considération les
UHFRPPDQGDWLRQV G LQIOXHQFHXUV RX i sFgse€apE ULWpV
sociaux pour avoir des recommandations de produits de beauté et 44,5% des répondants
ont dit prendre en considération les recommandations des dermatologues, des
HVWKpWLFLHQQHYV HW GHV FRLIIHXUV 3H\W&meE de $
FPOpEULWpPYV GILQIOXHQFHXUV GH SURIHYpPUR GPHO B HG/F
XWLOLVDWHXUV LO HVW SULPRUGLDOW RXXYVisSREW HQW UH

Beauty Teclsur les réseaux sociaux.

Création de contenus instructifs: Pour ce faire, une stratégie clé consiste a ce que les
entreprises de beauté créent des vidéos explicatives, détaillbénhéfges des outils issus
duBeauty Tech &HWWH DSSURFKH SHUPHWWUD GpGXTXHU OH)
OHXUV FRQILDQFHY HQYHUV OHV PDUTWHW M VD \DOSH/F R/XWAX
et éthiques des outils, les entreprises peuvent aussi favoriser une catisonptus

responsable de produits de beauté en ligne.
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TikTok : L'intégration de l'intelligence artificielldA) surTikTokse révele étre un levier

puissant. En analysant les données des utilisateurs, cette approche permet de personnali

le contenu, d'identifier les tendances émergentes et de généreratemanciations sur

mesure. L'ajout d'expériences interactives, d'essayages virtueldélétments de

gamification ont aussi le pouvoir de renforcer I'engagement et la fidélisation des

XWLOLVDWHXUYV 6HORQ XQ US&BISRI® JatGefne @adad VeWIusLH JpQ

XWLOLVp SRXU O LQVSLUD warRt@acy GeRrécalioN ¥ a&TFokSSU R G XL W V
GITHQWUH HX[ IDYRULVHQW FH FDQDO 3HWUX]]L

Reddit: Basé sur les données de I'enqu&@sumer Insights Globaén septembre 2023,

XQ UDSSRUW GTLQ Coxatswialficrhk fue @S stieNdesSdD lds technologies
constituent des intéréts relativement prédominants pour les etilisadeReddit que 27

% des utilisateurs dRedditsont des innovateurs ou des premiers a adopter de nouveaux
SURGXLWYV HW TXIDSSUHQGUH GH QRXYHOOHV KXHRVHV H
Reddit TXH SRXU OHV XWLOLVDWHXUV GYDXWUHVYXPpGHNV V
utilisateurs deRedditinteragissent plus souvent avec les entreprises que les emitsat
GIDXWUHV UpVHDX[ VRFLDX[ 6SHDUPDQ HWR@W DXVVLO.
présentes siRedditou le recours asocial listeningpour la recherche de marchés, combiné

a des stratégies d'affiliation marketing, s'avére fructueux. La créatisnbdedditsoffre

un espace dédié a la communauté, tandis quEMigss (Ask Me Anythingpermettent une

interaction directe avec les consommateurs, renfor¢ant la confiaree@tolieté de la
PDUTXH ,0 HVW LPSRUWDQW SRXU OHW HXQUWWHH\S G ILWV I X \GWH

sur cette plateforme afin de connecter directement avec les utilisateurs.

En adoptant cette approche holistique, les entreprises du sectear bdauté peuvent
maximiser leur impact sur les réseaux sociaux. Plutdt que de se congeigmerment sur les taux
de ventes, nous recommandons une approche axée sur la durabilité ettianrétent. Cette
stratégie, axée sur I'éducation, la durabilité et la personnalisptisitionne les marques en tant

qgueleadersdu marché, générant une fidélité durable des consommateurs.
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ii. Recommandations pour 'optimisation des sites web de beauté

Les recommandations suivantes visent a transformer les sites welauté ba des

destinations captivantes et responsables, ou I'expérience utilisateansss immersive que

durable.

Filtres intuitifs pour une expérience personnalisée /fLQWpJUDWLRQ GH ILOW
permettant aux utilisateurs de sélectionner des produits en fonctilanddeabilité du

produit, de sa finition, de leur type de peau, de leurs problémes cutanésnétibyeront

a aider les utilisateurs a trouver plus rapidement des produits qui répondent a leurs besoins
VSpFLILTXHY /H WRXW GDQV OTRSWLTXH GTRIIULU XQH
choix lors de la recherche en ligne de produits de beauté, les filmeetmnt aux
consommateurs de naviguer plus facilement les catégories de produits sibedeveb
GIHQWUHSULVH EHDXWp UpGXLVDQW SOXVLHXUV SRLQW

Formats d'information multiple pour une compréhension compléte: La proposition
GITLQIRUPDWLRQV VXU OHV SURGXLWY GH EHDXWhRARXV |
des photos a haute résolution et des vidéos démonstratives, permettra satewslide
consulter du contenu sous une variété de formats, les aidant possiblerméetixa
FRPSUHQGUH OfRIIUH ,0 HVW DXVYVLGIHVSRR ®/PHY GHX AR

de peau variés pour une représentation plus inclusive et détaillée.

6WDQGDUGLYVDW L Rupdéstbnés: WirbLive€) &/ hbiheHamtead® fond de teint ou
decacheFHUQH VH SUpVHQWH FRPPH XQ SRLQW GHODUORWLRQ
en ligne. Les entreprises utilisent toutes des nomenclatures diéngour classer les

teintes de produits. Encourager lindustrie a adopter des normes de ratunencl
standardisées pour les teintes etdeslertonesde produits de beauté, facilitera ainsi la

compréhension et I'achat pour les consommateurs.

Intégration d'une roue de couleurs pour le maquillage /TLQWpJUDWLRQ GYIXQFt
couleurs(Color Whee)LQWHUDFWLYH VXU OHV VLWHV ZHE VIDYqUl
SUHQGUH HQ FRQVLGpUDWLRQ DILQ GTRIITULU XQH H[SpUL
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OLJQH SOXV FRQYLYLDOH HW SRVVLEOHPHQW PR[ILQV FK
utilisateurs de choisir des produits ou de recevoir des idées de pmddésmaquillage

en fonction de la couleur de leurs yeux, de leurs cheveux et de leur teint.

Profils utilisateurs précis et avis en ligne Lors des entrevues réalisées dans le cadre de

cette recherche, la majorité des participants ont affirmé consulteraves de
FRQVRPPDWHXUV SUpFpGDQW DYDQW GYDFKHWHU XQ SUR
affirmé que voir un commentaire poditiG{ XQH SHUVRQQH TXL SRVVpGDLW
DX[ OHXUV OHV RQW LQFLWpV j SDVVBWH XN DWHSB YN EE
créer des profils utilisateurs détaillés incluant des informations sur leur type de pesau, le
préférences de maquillage, leurs problemes cutanés, leurs styles de vie, etc., agencour

les utilisateurs a laisser des avis en ligne semble grandeemdatcer la confiance des

consommateurs.

En intégrant ces recommandations, les sites web de beauté peuveniemeserépondre
aux besoins spécifiques des consommateurs, mais aussi se métamorphosgefemes
éducatives, responsables et personnalisées, renforcant ainsi la fedéldaéconfiance des

utilisateurs.

8.1.2 Creéation de nouvelles expériences et de nouveaux produits

La prochaine section vise a présenter les principales recommandatidgesmes de
création de nouvelles expériences et nouveaux produits de beauté ach&jés,emnisi que
OTLOOXVWUH j OD ILJXUH
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» Centralisation des produits

« Diversilé des marques

» Intégration sur différents sites web

» Compatibilité

» Facilité d'utilisation

« Personnalisation de l'expérience

» Analytique avancée

» L'application virtuelle de plusicurs produits
simultanément

Etape #1: Création d’un quizz personnalisé
i : « Réponse sous format photo
Outils de Virtual try on « Possibilité de classer les préoccupations
« Adaptation aux besoins changeants
« Questions sur les conditions environnementales

l:.'.ta.pe #2: L’analyse de la peau
: « Analyse par questions
Outils d’analyse de la peau }\. « Guidage et guidage éclairage

Création de nouvelles
expériences et de produits

Eviter les éléments superflus
Communicalion continue

Analyse vidéo
. - s
« Transparence sur les limites de I"analyse

l:.'.tapg #3: Recommandations personnalisés
« Education sur I'utilisation adéquate des produits
« Rétroactions

Evaluation des retours

« Algorithmes du traitement du langage naturel
« Systémes d'apprentissage automatique
« ldentification de tendances

Figure 8.2 - Création de nouvelles expériences et de produits

i. Outils de Virtual try on

L'expérience d'essai virtuel a le pouvoir de devenir un aspect ekdentirdustrie de la
beauté en ligne. Cependant, ces outils sont souvent limités auxeditdesvmarques individuelles.
La création d'un outil révolutionnaire qui permettrait d'essayer desifga@uplusieurs marques
sur un seul site se caractérise donc comme une proposition innovante. Vdguegue
FDUDFWpPULVWLTXHV FOpV TXIXQ WHO RXWLO GHYUDLW LQWp

1. Centralisation des produits: Réunir une vaste gamme de produits de beauté en ligne,

provenant de différentes marques. Le tout, sur une plateforme unique.

2. Diversité des marques: Offrir la possibilité aux utilisateurs d'explorer des produits

provenant de marques variées, permettant une expérience d'essai virtuel polyvalente.

3. Intégration sur différents sites weé: Collaborer avec des distributeurs, des sites
indépendants, ou des plateformes spécialisées pour intégrer cet asti digtuel sur
plusieurs sites web.
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4. Compatibilité: Assurer la compatibilité de l'outil avec différents types de prodiat
beauté tels que le maquillage, les soins de la peau, les parfsis@inke capillaires, etc. Le

tout, accessible sur plusieurs appareils (ordinateurs, téléphones mobiles, tablettes).

5. Facilité d'utilisation: Concevoir une interface conviviale qui permet aux utilisateurs de
naviguer facilement entre les marques, les catégories de produitsayetesrtuellement

les articles de leur choix.

6. Personnalisation de I'expériencelntégrer des fonctionnalités de personnalisation, telles
gue la sauvegarde des essais virtuels, la création de listes déssetuhaecommandation

de produits basée sur les préférences de l'utilisateur.

7. Analytigue avancée:Mettre en place des outils analytiques avancés pour comprendre les

tendances d'essai virtuel, les préférences des utilisateurs pour ajuster I'offre.

8. Essayage de plusieurs produits et comptabilit¢; O VHUDLW GIDLOOHXUV HVVH
IRQFWLRQ | OYRXWLO TXL SHUPHWWUDLW OfDSSOLFLC
simultanément, offrant aux utilisateurs une vue compléte du résultat lfmdout en
expérimentant avec des fonctionnalités de superposition de produits, telsfone te
teint, le cache-cernes, lelush le bronzer I'highlighter, etc. Il serait aussi conseillé
GIXWLOLVHU O LQW HitigQ@atddew Eddcéyair\WwrLdutiFde idadfentatibhvile O H
OD FRPSDWLELOLWp HQWUH SOXVLHXUV SRRFEROSDYVWL RQR
spécifiques telles que tewhite cast »en fournissant des recommandations basées sur des

analyses approfondies des ingrédients.
Bref, la création d'un tel outil révolutionnera l'expérience d'achaigas, loffrant aux

consommateurs une vue holistique des produits disponibles sur le marché, ttotuéants

l'innovation et la compétitivité au sein de l'industrie de la beauté en ligne.
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LL 2XWLOV GIDODO\VH GH OD SHDX

L'utilisation d'outils d'analyse de la peau offre plusieurs avantsigaficatifs dans le
FRQWH[WH GYDFKDW GH SURGXLWYV GH RBRHDXMNWp RHIWOQ D QD SED.|
GHV H[SPULHQFHV GYDFKDW SHUVRQQ DYDLV\pHV GSHU PL 8 H B X (HE
une compréhension approfondie des besoins spécifiques de la peau de chiggteuytifin
GIRIIULU GHVY UHFRPPDQGDWLRQV GH SURGXLW¥ciDRaD SWpV L

ailleurs, en recommandant des produits en fonction du type de peau, de la couleur de fond de teint

idéale et des préférences de maquillage, ces outils simpldergidérablement le processus

d'achat en ligne. Les consommateurs peuvent prendre des décisionspiesxglus rapidement,

sans avoir a naviguer a travers une multitude d'options et de points de. demfiactes outils ont

le pouvoir de créer des expériences client engageantes et interacégeutilisateurs peuvent

explorer leur type de peau, comprendre leurs préoccupations spécifiques et dEeonseils
SHUVRQQDOLVpVY FH TXL UHQIRUFH OD VDORMVIEVIDFPWHORTX HV
UHFRPPDQGDWLRQV j FRQVLGpUHU ORUV GH OD FRQFHSWLRQ

eWDSH &UpDWLRQ GIXQ TXHVWLRQQDLUH SHUVRQQDOLVp
/| LQWpPpJUDWLRQ G XQ TXHVWLRQQDLUH SBYDRDQDHL G OC
peau offre plusieurs avantages pour les utilisateurs et les entregeidesauté. En effet, un

guestionnaire permet de recueillir des informations spécifiques sur les besoins, les ptiéascupa

et les préférences individuelles de chaque utilisateur. Cela contribue a une plalysécise de

la peau, conduisant a des recommandations de produits mieux adaptésoin fresis des
utilisateurs. Au-dela des caractéristiques de la peau, un questiopeairexplorer d'autres aspects

WHOV TXH OH VW\OH GH YLH GH OfXWLHLWrmeWds kidrmaibhe FRQG L
sur leurs génétiques. Cela permet une personnalisation encore plus complete epreoanyte

plusieurs dimensions de la vie de I'utilisateur. Par ailleurs, en posamudstions ciblées, le
guestionnaire peut révéler des préoccupations spécifiques que l'utilisateuit peupas avoir
considérées auparavant. Cela permet d'adresser des problémes de peau gntpweipas étre

immédiatement évidents.

O9RLFL TXHOTXHV UHFRPPDQGDWLRQV j FRQVLGpYWKHLU ORU\
XWLOLVDWLRQ GIXQ RXWLO GYDQDO\WVH GH OD SHDX
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Réponse photo /RUVTXTXQH TXHVWLRQ HVW SRVpH XHW LWHP
GHV SKRWRV DILQ GH V{{DVVXUHU TXH OHV XW3iDWVDWH
exemple, si la question posée porte sur les probléemes ou préoccupationzeda te

[utilisatHXU GHV LPDJHV GH SHDX[ VgQFKHV Gédevidie @ XOHV

accompagner le formulaire.

Classement des préoccupationgictuellement, de nombreuses plateformes proposent des
questionnaires ou les utilisateurs sont invités a indiquer leur pringgjpétecupation
FXWDQpH &HSHQGDQW XQH OLPLWDWHRWQHFRXW DM LG
le fait que les utilisateurs ne peuvent choisir qu'une seule préocrypaiqui risque de
restreindre la précision des recommandations. Les utilisateurs devraienawmnnda
possibilité de pouvoir sélectionner plusieurs préoccupations cutanées. Hrctenpie de

la variété et de la diversité de celles-ci, les algorithmesedemmandation peuvent
proposer des produits qui abordent de maniere holistique les divers besoins de l'utilisateur.
La personnalisation des recommandations serait ainsi plus avancée ctanpte de la
complexité individuelle de chacun. Par exemple, une personne pourrait hechees
solutions pour I'acné et I'hydratation en méme temps. Le questionnamé dagi refléter

cette réalité.

Adaptation aux besoins changeantd_es utilisateurs devraient aussi avoir la possibilité
de mettre a jour leurs besoins au fil du temps, afin de recevoir dasmandations

personnalisées.

Conditions environnementales 3HX GY{RXWLOV SUpVHQWV VXU OH
informations sur les conditions environnementales des utilisateurs,cpeidsndice UV,

I'humidité et la pollution. La question :@Qu vivez-vous? devrait donc étre incluse dans

OH TXHVWLRQQDLUH DILQ GfRIIULU GHV SURGXWWYV DGI

l'utilisateur.
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eWDSH /[1DQDO\WH GH OD SHDX

Analyse par questions eWDQW GRQQp TXH WRXV OHV XWLQLVDWHX
de soumettre une photo de leur visage sur le web, il est important de dooheixlaux

utilisateurs de télécharger une photo ou de répondre manuellement a desgjsasties

cemes, les rides, et les pores, etc., avec des exemples visuels powaluagiah plus

précise.

Guidage:5HIJURXSDQW OPROQNVBIWVYERPQOM BEIVXYUH SRXU DVVLVWI
OfHPSORL GT1XQ ORJLFLHO GTXQH OYDSSOLFDWLRQ RX G
la liste des critéres ergonomiques de Bastien et Scapin) a comnetf algefaciliter

O XWLOLYVDa&mMk BtQe Sofi Aprevitidsae. Un bon guidage permet a l'utilisateur de
VDYRLU j WRXW PRPHQW Re LO VH WURXYH GDQV XQH
OfYDFFRPSOLVVHPHQW GI{XQH WkKFKH GHQFEQEBVWUH C
FRQVPTXHQFHV HW GYfREWHQLU GH OfLQIRUBB®RRQGH XSS
(Usabilis, 2017).'DQV OH FRQWH[WH GI1XQ RXWLO GYDQDO\VH Gl
RITULU XQ JXLGDJH SU pF EcVesgt énfioxinage @ etird® Beslixnettds s mietitteD X L
ses cheveux derriere ses oreilles, garder une expression naturelle, touléter paur

capturer différents angles de la peau du visage, etc.

Guidage précis pour lI'éclairages 'DQV OH FRQWH[WH G{XQ RXWLO GTDC
XWLOLVDWHXU GRLW SUHQGUH XQH SKRWR RYXXXUMHH YGLHS p F
JXLGHU OHV XWLOLVDWHXUV YHUV XQMHA\VRQHIRX W I ©F®HDAW
proposer a{ X W L O LV D WuAeXsduréelde Wrhi€ré natditelle ou des lumiéeres blanches

SRXU REWHQLU XQH UHSUpVHQWDWLRQ SUPpHRLYNHHGHIVX QX
DIIHFWHU OYDQDO\VH OHV & }¥juiilateussRetiadtier thQeat derP H L«
FRPSDWLELOLWp HQ FDSWXUDQW GHV LPDJHV VRXV GLIIp

évaluation plus précise des résultats.

Eléments superflus &HUWDLQV RXWLOV GIDQDO\WH GH OD SHD
VLPXOHU OfDQDO\WVH (Q FDV GILQFOGRVWRWYICWWKHEV G&Jp
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FODLUHPHQW FRPPHQW VHV pO piRferiQaioxs explieitEsdéhv@nty OTDQ |

donc étre fournies a l'utilisateur.

" Communication continue /fRXWLO GHYUDLW pWDEOLU XQH FRPPX
XWLOLVDWHXUV SHQGDQW OH SURFHVVXV|] GO \&HV H
guestions s'ils ont des préoccupations ou des incertitudes.

" Vidéo : Offrir la possibilité aux utilisateurs d'utiliser des vidéos plutdt que des images afin
de conduire une évaluation plus compléte de la peau. Il est cependant important de donner
OH FKRL[ ] OfXWLOLVDWHXU GfXWLOLVHRUPBEWRWPIDWD O XV

vidéo peut offrir une meilleure compréhension des nuances et des textures de la peau.

" Transparence:/HV HQWUHSULVHY GRLYHQW rWUH WHDQWY®MDWHH C
TXH OJLQIOXHQFH GH FHUWDLQV HQYLURQQHPHQMH H3Wp F
la communication ouverte sont essentielles pour garantir une expérid¢isateuti positive

et informative.

Etape #3: Recommandations personnalisées

" eGXFDWLRQ VXU OTXWLOLVDWIROXFpGE XPWWLG H3H Y URHGPR
personnalisées aux utilisateurs, les outils de diagnostic de la pgaiedeprésenter des
LQIRUPDWLRQV HQ OLHQ DYHF OfXWLOLVDWHRG @G ®OPDXD\V
vitamine C, qui est un ingrédient actif qui propose plusieurs bienfaits, telequeotéger
la peau contre les dommages causeés par les rayons UV, desstimpiroduction de
FROODJgQH HW GIDWWpQXHU OHV W DB)FIKds$tredoapdeV VXU
d'éviter de combiner un sérum a la vitamine C avec un soin du visage contenant du rétinol.
Méme si le rétinol est trés efficace dans la lutte contreddlissement cutané, il peut
VIDYpUHU LUULWDQW SR Xpgdsion dg sbiDs<corhdrelRaiht b la Wtanh® V X S H
& HW GX UpWLQRO SRXUUDLW UHQGUHQOD SHOIXT WHIG VO HUW
a la vitamine C le matin et une creme au rétinol le soir (Skincn2021). Ce genre
GILQIRUPDWLRIR EBXVUD IDXK[FWHARPPDQGDWLRQV JpQpUpH
GH OD SHDX DILQ GYfpYLWHU O DV\PpWULH GTLQIRUPDWLR
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" Rétroactons 'HPDQGHU XQH UpWURDFWLRQ DX[ XWLOLVDWH.
G DQDO\WH GH OD SHDX SHUPHW GITpHWDOKHEBPODQ®DBWL
JpQpUpHY SDU O RXWLO GYLGHQWLILHU WV GRRABXQIW L
desinnRUPDWLRQV VXU OfH[SPULHQFH JOREDO D IGW\8 KMV \
forts et les points faibles des outils, de renforcer la confiance dessitetirs envers la
SODWHIRUPH HW GYfpGXTXHU O piimak delautlVDWHXUV VXU O |

iii. Evaluation des retours

L'intelligence artificielle peut jouer un réle crucial dans |'évadumaties retours lors de
OYDFKDW GH SURGXLWY GH EHDXWp HDLOHRHQ WQGHKI IGIMQ JOH A
SHXYHQW rWUH HPSOR\pV DILQ GTH[DRMHXQUHU GCDHW FIRHP EX@W®G1I
OHV VHQWLPHQWYV HW OHV VXJIJHVWMRYWWHPHNMLGKXBIYSCHY
automatique peuvent aussi étre formés a partir des données de rétroastiotissdteurs afin
GIDPpOLRUHU FRQWDQRHODWHW BQWOOAWXTX¥XHYV /YLQWHOOLJHQ
détecter des tendances a partir des commentaires et des tatoude Rar exemple, si plusieurs
FRQVRPPDWHXUV UHWRXUQHQW XQ FHUWDLQ GGHURWXIILW U G
tendances afin deSURSRVHU GHV DOWHUQDWLYHV /TXWLGDWD/WLRC
OfpYDOXDWLRQ GHV UHWRXUV FRQWULEXHUDVWHR®@HH VP HLH
FRQVRPPDWHXUY DLQVL TXYT] XQH DPpOLRAUUDWLRQ FRQWLQXH

LLLL &QUpDWLRO GH ORXYHOOHV IRUPXOHY JUKFH j OTLQWHOC

La prochaine section vise a présenter les principales recommandatidgesmes de
FUpPDWLRQ GH QRXYHOOHYV IRUPXOHV GHHEU®RKG XD WV LUKEH O T
figure 8.3.

T P P— ——— ‘ « Développement de formules innovantes
i ] + Préférences des consommateucs « Optimisation des combinaisons d'ingrédients
Analyse Big Data ——— + Bases de données dingrédients » Création de produits mieux adaptés aux demandes
) « Tendances du marché dis Sohsemmatenre

Figure 8.3-&UpDWLRQ GH QRXYHOOHV IRUPXOHV JUKFH

&DSDEOHV GITDQDO\WHU GH JUDQGHV TXDQWLWPXVGEHHGR
OTLQWHOOLJHQFH DUWLILFLHOOH 3HARHBRWWMLARMYWIR XHUJI & HY
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de nouveaux produits. Les entreprises doivent analyser les préférences desnatesmnles

bases de données d'ingrédients et les tendances du marché. Ces effettsopé@mux marques

GH GpYHORSSHU GHV IRUPXOHY LOQQRY®DRRLWHYVp GURGW Y PHW H3MH
produits mieux adaptés aux demandes des consommateurs (5W, 2023).

/ID SURFKDLQH VHFWLRQ YLVH j SUpVHQWHUPGOINVGYYER KIS
VRFLDOH HW GYDQDO\VH GHV VHQWLPHQWY DLQVL TXH OfLQ!

‘ . . 1 Surveiller les conversations des utilisateurs |
Algorithmes de traitement du langage naturel ‘-—P sur les réseaux sociaux

l « Eclairer les stratégies marketing,
« Identifier des tendances émergentes
« Guider les décisions de développement de
produits
« S’adapter a I'évolution des besoins des
consommateurs.

« Commentaires clients
« Préférences I
« Tendances des consommateurs

Figure 8.4 - Ecoute sociale et analyse des sentiments

En utlisant des algorithmes de traitement du langage naturel pour Ilsurved
conversations des utilisateurs sur les réseaux sociaux, les entrepbisastégpeuvent obtenir des
informations sur les commentaires des clients et en apprendre sur lesnoeséet les tendances
GHV FRQVRPPDWHXUV 8QH WHOOH VWUDHWEDLH HH WGHW WW
PDUNHWLQJ GYLGHQWLILHU GHVY WHQGDQRHS HW KWHM Q W\ IHF
GpYHORSSHPHQW GH SURGXLWYVY HW GH VIDGDSHWHL j OTpYR
2023).

8.1.3 Personnalisation

La personnalisation de I'expérience client occupe une importandigemans l'industrie
de la beauté en ligne. Elle permet de répondre aux besoins spécifigusmndemmateurs, de
VWLPXOHU O HQJDJHPHQW G1DXJPHQ WlesUedorbman@awdhs/ddd FW L R (
SURGXLWYV GH VYDGDSWHU DX[ EHVRLQV FKIDRDXWDIQ WREPRWY KK
DYDQWDJH FRQFXUUHQWLHO LPSRUWDQW /GHIQXWEHDXWPE &>

bénéficier de la personnalisation offerte [gaBeauty Tech
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Engins de - - .
recommandations alimenté ‘ Outils de Cross Shade

par I'lA Finder
= ] . . ( Interactions
Gamification 4__[ Personnallsanon }_, eisonr ke

| Personnalisation des Personnalisation des
pages web

questionnaires

Figure 8.5 - Personnalisation

Engins de recommandations alimentés parlA  /HV HQWUHSULVHV VH GRLY
GHV PRWHXUVY GH UHFRPPDQGDWLRQWV LCHIO.@H @W )/ GO O
FRPSRUWHPHQWY GIDFKDW GHV XWLOLVIWBXRMU IOH XA HV
suggestions de produits hautement personnalisés. Une étude réalisée en Z0&liopar
Segmentine plateforme de données client, affirme que 49 % des consommateurs déclarent
avoir acheté un produit qu'ils n'avaient pas initialement prévu d'acmts avoir recu

une recommandation personnalisée (Twilio-Segment, 2021).

Ouitils de Cross Shade Finder Trouver la bonne teinte de fond de teint ou de cache-cernes
DGDSWpV DX[ EHVRLQV GHV XWLOLVDWHXUYV VYDYqUH rwL
beauté.Temptalia une référence mondiale de ressource pour les passionnés de beauté,

S UR S RV Hodid@oh\WMatdx un outil qui utilise la teinte actuelle de fond de teint (ou

de correcteur) de ses utilisateurs, pour les aider a trouver leur teintargansuvelle

formule ou pour proposer les meilleures correspondances pour tous les types de formules.

Le développement de tels outils permet aux utilisateurs de découvritudeses de

produits qui complétent et améliorent leurs choix de maquillage, couvrantdité

marques et gammes de produits.

Gamification: 'pSHQGDPPHQW GX W\SH GI{XWLOLVDWHXUV FRQ
proposer des éléments issus deydanificationdans I'expérience d'achat en ligne pour

rendre le processus plus engageant. Que ce soit pour en apprendre sur différdigatsgre
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pour explorer de nouveaux produits ou simplement pour se distinguer des compétiteurs, les
marques de beauté peuvent utilisegdanificatonDILQ GJLQFLWHU OHV XWLOLV
des actions souhaitées. bgamification peut aussi prendre la forme de programmes de
ILGpOLWp Re GHVY EDGJHV GHV SRLQWWH HOW BEHK\D WpE R PSSR

de beauté en ligne.

" Personnalisation des questionnairesLes questionnaires préachat doivent eux aussi étre
personnalisés en fonction du profil de chaque utilisateur, en prenant en compteetes fa
tels que leur type de peau, leurs connaissances, leurs préoccupations spéeiflgurs

préférences en matiére de produits de beauté.

" Personnalisation des pages welEn fonction des données des utilisateurs, les entreprises
de beauté en ligne devraient adopter une approche dynamique de personnalisation des
pages web, en ajustant le contenu en fonction des préférences de dutjligatout, dés
leur arrivée sur le site, en personnalisant les images, les dessrié produits et les offres

promotionnelles.

" Interactions personnalisées Les entreprises se doivent de personnaliser leurs interactions
avec les utilisateurs en envoyant des notifications basées sur leur @mngrart'achat.
Cela, en utilisant des algorithmes prédictifs pour anticiper les besoins deseutiis@tes
offres spéciales, des informations précises et des recommandations deurqareguits
qui correspondent aux préférences individuelles des utilisateurs devraienttrieeur €

envoyees.

8.2 Recommandation8Beauty Tech - B2B

Les recommandations émises dans cette section s'adrassemtr@preneurs beauté qui
offrent leurs services a des consommateurs. Bien que les recommandations ciblent primtipaleme
les techniciennes en pose de cils, celles-ci peuvent égalsecenider tout autres professionnelles
de la beauté, tels que des coiffeurs, des esthéticiennes, destattsiasrs, des artiste maquilleurs

et des techniciennes en pose d'ongle.
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8.2.1 Entrepreneure Beauté - Lash Techs

Les Lash-Techsont souvent de jeunes entrepreneurs qui s'occupent de toutes les taches
reliées a leurs entreprises, telles que le marketing, le service a laelienfFise de commandes,
la gestion des stocks, etc. La compaghiidell, leader mondial de faux cils, propose une grande
sélection de cils de haute qualité pour tous les styles et teatescasionsArdell propose aussi
un outil de visualisation des produits nomnvitual Lashes Try On Studide voici présenté la

figure 8.6.

Your next favorite lash is only a few clicks away!
Try the World's Best-Selling Lashes on our Virtual Lash Studio.

g Rt | St || N

e Doy
O M Z
ey ot et p® Uyt Ly
]

Figure 8.6 -Ardell Virtual Lashes Try on Studio

Utilisé par uneLash TechORUV GIXQH VLPXODWLRQ GDQVW OH FDG
VWUXFWXUpH O RXWLO V HVW UpY pO pHBMWLLH® HEBDI B4 DOFHAY H

dans leur quotidien.

L &ROILIXUDWLRBeaGtf ReOhRXWLO GH
La Lash Tech HQWUHSUHQHXUH LQWHUUR Jpatuct@de UMlisscsH O fH
SUpVHQWHP HQ ®guar§ ine plaxeférmarde ReQrices financiers développédioak,

inc. qui s'adresse aux petites et moyennes entreprises, leur permettant d'accepéenéedppar

carte de crédit et d'utiliser des téléphones ou des tablettesecoggistres de paiement pour un
systeme de point de vente. Dépendamment de la plateforme utilisde largrise de rendez-vous
(dansce cass@quare LO VHUDLW e 8WoutiPde @rée@dubl@dEianXies cils lors de la
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prise de rendez-vous. Ainsi, sur la page de prise de rendez-vous, un\dowlil ry Onpourrait

étre ajouté pour faciliter la prise de rendez-vous pour les clients phrsaims qui ne comprennent

pas les différents types de service offert. Avant la prévisualisatiomurhquestionnaire devrait

étre inclus afin de bien cerner les besoins du consommateur. La8igupeésente comment la

Lash Technterrogée pourrait inclure un outil g&tual try ona son site web.

o e B—_— Bienvenue )

POLITIQUES DE RESERVATION:

2-vous ou des frais dannulation pourraient

Sonknow e R BOOKING POLICIES:
We ask that you please reschedule or cancel at least 1 day before the beginning of your appointment or you may be charged a cancellation
fee. For this reason, a credit card will be needed to book an appointment.

o B goirew BRI Ni. 5065 Queen Mary Road SUITE 9 Montreal QC HIW1X4

Studio Camille Tourigny Virtual Try On ook

e . RSN + 1 e 0 s e

ssssss

Figure 8.7 - , QWpJUDWLRQ @riuxl QryFOX ¥ité WelG H

Lors du rendez-vous, laash Techpourra donc se fier au résultat final espéré par le

consommateur. Une interface spéciale peut aussi étre congue pour présesypging*de la pose

de cils espérée.

**Le mapping des cils est une technique qui permet de planifier les longlesucsurbes

et les épaisseurs de cils utilisées a tel ou tel endroit, @dincréer un fabuleux ensemble
GIH[WHQVLRQVsléldéslréopdr b YienteHi est également adapté a la forme de

ses yeux et de ses cils naturels (Forma Cils, 2022).

LL

SYDOWDJHYV GIXWLOLVDWLRQ GIXQ RXWLO GH SUpYLVXDC(

Un outil de prévisualisation de cils congu par une entité neutre pr@desiturs avantages

LPSRUWDQWYV SRXULa6hFeEBsptWedHdntd. Bobr\dsash Techsl'avantage
SULQFLSDO HVW OfpFRQRPLH GH WHPSV 0 OLTDX¥HWUH XY R>
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FRQVRPPDWHXUYVY OHV GLIIpUHQWY W\SHV SOKQHVIROHVEIHVERC
le rendez-vous, le client aura toutes les informations en main afin de pramelrdécision

judicieuse qui convient a sePWWHQWHY 3DU DL Oappddpdurrad faussvV HU WL R
grandement aider ldsash Techg HITHFWXHU OHXU WUDYDLO 3RXU OHV FOI
j UpGXLUH OTLQFHUWLWXGH SUpFpe@gaentCadrsiep e AR Q G X
prévisualiser plusieurs styles, couleurs et courbes de cils avant le-kenedeur permettant
GIrWUH SOXV V€UV GH OHXU FKRL]

Bref, que ce soit pour des coiffeurs, des esthéticiennes spécialisées en pose de faux ongles
RX PrPH GHV WDWRXHXUV GHV RXWLOV GTHVVD\D3H HQ G WHE H(
HQ FRQVLGpPUDWLRQ DILQ GTRIIULUé&s dt\némjosapldd. HQFHYV FOLHQ)\

'LYHUVLWp HW LQFOXVLRQ GH Of#@GXVWULH GH C

La beauté inclusive fait référence a une beauté qui s'adresse a tous les individugjejuel
soient leur sexe, leur age, leur religion, leur carnation, leur type de peaQuetce soit par la
représentation de la diversité dans les publicités, dans les formuldéqreduits de beauté et
dans les emballages plus accessibles (par exemple, des emlzatagespour les personnes avec
XQ KDQGLFDS PRWHXU OTLQFOXVLYLWp "KW OGBVGR3pUNWW |
organisationnelles des entreprises, surtout dans un contexte ou les consosnmaclherchent des
H[SPULHQFHVY GYDFKDW SHUVRQQDOLVpH&pBWRRH Q®/VGHH[\V. JHHIQF
GLYHUVLWpPp HW GTLQFOXVLRQ &% ,QVLJKWYV

8.3.1 Soins personnels et routine de beauté destinés aux hommes

Au cours des dernieres décennies, une évolution des produits de soins persaiels et
EHDXWp GHVWLQpPV DX[ KRPPHV D FRQQX XQH LPSROGLA H QBW L
guestion de produits d’hygiéne de base (déodorant, produits de rasage, shampoing, savons pour le
FRUSVY PDLV DXVVL GH FUQPHV SRXU Oage, de XasqGes peUUIR G X L W
visage, de creme solaire, de maquillage, etc. (CB Insights, 2021). En effet, le marchéade&la be
et des soins personnels destinés aux hommes est en plein essor. Bénegtienktions varient,

d'ici 2028, le marché mondial des soins personnels pour hommes est estiitérall5 milliards
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de dollars américains, contre pres de 80 milliards de dollars amégca22 (Petruzzi, 2023).
/HV KRPPHV RQW GYDLOOHXUV FRPPHQFp | GpSWB WY IBOXpN A
KRPPHV TXfHQ SURGXLWYVY GH UDVDJH

ITLQGXVWULH GH OD EHDXWp GRLW V DWWYWOQRLKV SRX
hommes, particulierement dans les marchés développés ou il edsteopportunités de
développement importantes. Les produits congus pour différents types de pealegtédde
chaume connaitront aussi une importante croissance. Les organisation$ donemettre des
efforts de l'avant pour personnaliser et interpeller cette catégorie derooaseurs (Petruzzi,

2023).

8.3.2 Produits gender neutral

Dans un contexte ou les jeunes générations érodent les normesgtiatesttraditionnels
en matiére de genre, la création de gammes de produits de bedrgédregenre se manifeste
comme la prochaine étape vers une industrie de la beauté plus indimsoomséquence, plusieurs
marques de produits de beauté, tellesEgmpe The Ordinaryet Milk Makeup ont abandonné le
marketing genré, préférant emballer et commercialiser des produits wrnifigrat des problemes
ou des affections cutanées spécifiques. Dans les derniéres années, plosEegues
emblématiques telles qMAC CosmeticsTom Ford Gucciet Marc Jacobsont également lancé

des lignes de produits de beauté non genrés (CB Insights, 2021).

8.3.3 Personnes de couleurs

Bien que plusieurs entreprises, telles damty Beauty by Rihanpn&Jrban Skin Rxet
Mented Cosmet?’  GpSORLHQW GHV HIIRUWYV GYILQFOXVLRQ LPSRUWI
l'industrie, il est primordial que les autres organisations continueseterlancée (CB Insights,
2021).

Le 10 juin 2022, un rapport ddcKinsey Quarterlyrédigé par David Baboolall, Tiffany
Burns Kristi Weaveret Ammanuel Zegeye, explorait les enjeux vécus par les consommateurs et
OHV PDUTXHV GH EHDXWp QRLUH HQ PBVGEIH O & KSSXNLAWPV HRC
obstacles afin de créer de plus grandes opportunités pour tous les acteutsulBaiooolall et
al., 2 I MpPWXGH DIILUPH TXH OYfH[SPULHQFH GHV AR GWR®PDWI
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EHDXWp HVW QHWWHPHQW SOXV IUXVWUDQW H X'MX+HO 6 HOFRP &R
XQH PXOWLWXGH GH SRLQWYV GH IULFWLRQ 9RUNLGHHY HMXIG:

1. Marketing: Selon une enquéte réalisée pdielsen seulement 2% des dépenses
publicitaires aux Etats-Unis entre 2011 et 2019 étaient alloués adiasméblant la
communauté noire, tels que les chaines de télévision, les magetziegsites web. Les
participants issus du groupe de discussion inteog®@ RUV GH O fpWeK@seyUpDOLV|
Quarterly, ont observé de nombreuses publicités de beauté diffusées a ladé|&ldsis
la presse ou en ligne. Quel que soit le type de média consultelehieurs ont constaté
que les publicités visionnées ne résonnaient pas aupres du public rasoerdu manque
GH UHSUpVHQWDWLRQ GLYHUVLILpH HW GH JPHJ WO K VDL RIDF
des textures capillaires spécifiques.

2. Acces difficile aux magasins: De nombreux quartiers dont la population est
majoritairement noire sont situés dans des zones de « désert de cotisomrianitant
l'accés aux biens et services. Cela signifie que les consoursmatérs ont moins d'options
et doivent parcourir des distances plus longues que les consommatewspblartcouver
des points de vente proposant des produits de beauté de qualité. En effetes gatrois
fois plus de magasins de produits de beauté spécialisés dans un rayorodigirekitles

guartiers a majorité blanche par rapport aux quartiers a majorité noire.

3. Indisponibilité des produits: Une fois dans les points de vente de produits de beauté, les
consommateurs noirs éprouvent des difficultés a trouver les articles rechdrebés
marques de beauté noires sont fréquemment en rupture de stock, et lspquileis,

elles sont souvent mal positionnées sur les étageres.
4. Mauvaise experience de ventd:es consommateurs noirs sont fréquemment confrontés a

une expérience d'achat en magasin désagréable en raison du manque de connaissances des

vendeurs sur les produits de beauté destinés a ceux-ci.
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5. Données et recherches insuffisantedl: existe un manque de recherche scientifique sur
les produits de beauté adaptés aux besoins des consommateurs noirs. Bemdant
décennies, les grandes marques multinationales de beauté se soipalpnrent
concentrées sur la conception de produits destinés aux besoins des consommateurs blancs,
entrainant un manque de considération pour les besoins des consommatsui?ano
ailleurs, il est important de souligner que les peaux plus foncées edagig&remment
aX[ DIIHFWLRQV FXWDQpHVY WHOOHV W XHW TXF® O BYHFRS
VHQVLEOHY j OTK\SHUSLIJPHQWDWLRQ &HSHQGDQW GH C
testés sur des tons de peau plus clairs, ignorant complétement ladealeur efficacité

sur les personnes ayant des teintes de peau différentes (CB Insights, 2021).

/ID FUpDWLRQ GTXQ pFRV\VWqgPH SOXV @MWUHHRIR/LLV Hp VH.\R SpO'EK
les obstacles sont profondément ancrés dans l'industrie de la beautélaDgpn considérant les
SRLQWYV GH IULFWLRQV YpFEXV SDU OHV FRQNR K ROWEH X RV VORQ

démocratiser la beauté. Voici quatre stratégies de diversité propos&ssKpasey Quarterly.

1. OLQLPLVHU OYDSSDULWLRQ GH © GpVHUWYV GH EHDXWp 2
2. Mettre plus de produits de beauté noirs sur les étageres ;
3. $XJPHQWHU OH QRPEUH GTHPSOR\pVY GH OD EHDXWp QRLU

4. Incuber et développer au moins 500 marques de beauté noires.

ITLQFOXVLYLWp GDQV OTLQGXVWUL H RBXU O®H ¥ HIDXW HES WV
souhaitent acquérir de nouveaux consommateurs et rester compétitivesidaamateurs seront
de plus en plus conscients des engagements des marques déployaniatigssirde beauté
inclusives. Ces efforts sont primordiaux vers la démocratisation de l&épeautine évolution
culturelle et sociale continue a prendre place. Autrefois définie marstdaedards de beauté
occidentaux souvent inatteignables, la bea@Q8  HVW SOXV VLJQLILpH SDU XQH WD
sexe. Seules les marques qui adhérent a ce changement ont l'opportuaitétrdeet de

personnaliser les expériences de leurs consommateurs.
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Chapitre 9 | Discussion

ILPLWHY GH OYpWXGH 5HFKHUFKHV IXWXUHV

ILPLWHYV GH OfpWXGH

Bien que tres enrichissante, une approche qualitative présente égatimdiites.
ODOJUp OfHQVHPEOH GHV PHVXUHV SW LG/HH V HAKHW BIOHU pg-IHQ@ MY D
VH GRLYHQW GYfrWUH VRXOLJQpHV -enFdtWleptlfiBed. G WURLV SULC

La premiére limite se situe au niveau de I'échantillon. Thavadlvec un échantillon
restreint de 13 participants pose des défis particuliers en lienaagénéralisation et la validité
externe des résultats. De toute évidence, avec un échantillon de tpaatgi la diversité des
H[SpPULHQFHY HW GHV UpVXOWDWY QH SBXWO$OOVRAPPERBR WM
consommateurs de produits de beauté. Malgré les efforts appliqués pour rasserddiantillon
GLYHUVLILp OD WDL®WHHXWHHOYHPOMNWQWHEGEBRYW IDLEOH FH -
JpQpUDOLVDWLRQ GHVY REVHUYDWLRQV REWH @OHWXUB BMWO Y
UpDOLVpH OYDPELWLRQ QTHVW SDV i HYWHUHQ H [ SFODLIFL \8 B R M\
interprétation plausible et cohérente du phénomeéne. Les résultats fourmissates perspectives

approfondies sur des contextes particuliers.

Deuxiemement, par rapport aux études quantitatives, ou des mesuresds@eslaont
souvent utilisées, la présente étude peut s'avérer a manquer de moagisias la collecte et
l'analyse des données. Le manque de représentativité statistigaepese présenter comme une

limitation lors de la généralisation des résultats a une population.

Finalement, il est essentiel de signaler une derniere limitatiota geésente étude
concernant la réalisation des simulations. Bien que le scénartestesitilisateurs se rapproche
d'une situation d'utilisation réelle, des biais non négligeat@lesont néanmoins introduits. Les
SDUWLFLSDQWY RQW pWp LQYLWpV j XDWLHA OHY TGHMO © B D W B M
pas familiers, le tout sous le regard d'une modératrice a distance. Erteqdrticulier peut

restreindre I'exhaustivité des réactions et des commentaires partagésnaveérkrice.
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9.1.2 - Recherches futures

/HV IXWXUHV UHFKHUFKHY GHYURQW PDLQW I?& DHQQVGIRK@IH !
DQDO\WH TXDQWLWDWLYH GHV UpVXOWDIWW \GHDUWD OCH- ERPE QO LGH
échantillon probabiliste ou la taille est calculée avec la formel€ochran /fpFKDQWLOORQQC
probabiliste permet de produire des estimations fiables, de méme gestidedions de I'erreur

d'échantillonnage et faire des inférences au sujet de la population.

,O VHUDLW GYDLOOHXUV SHUWLQHQW G HLRQRUGDQWDXPL
contexte organisationnel. Afin de mesurer limplémentation des recommandatiusss,
plusieurs indicateurs clés de performan@&Rl) peuvent étre considérés. Voici les six principaux
LQGLFDWHXUV GH SHUIRUPDQFHV TXH @QHETRY DDXIHWD & D R$HU

des outils issus dBeauty Tech

1. Taux de conversion: Le taux de conversion est le rapport entre le nombreadgs/myiant
UpDOLVp XQH FRQYHUVLRQ VXU XQ VLWH Bedbty ®EhQV FH F|
et le nombre de visiteurs total du site web sur un temps donné. Idéalasentersions
VH SURGXLVHQW SDUFH TXH OBeaWLTéd dsmnevVdoRignce §uxQ R X W |

utilisateurs envers le produ(Carre, 2022).

Formule: Taux de conversion = (nombre de conversions x 100) / (nombre de visites)

2. /H WDX][ G 1 DacBI& \pWluRuQe période déterminée K& peut étre utilisé pour
FDOFXOHU OYDGRSWLRQ GTXQH QRXYHOOH IRQFWLRQC
GITXWLOLVDWHXUV HILVWDQWV XWG@hkeyd@QW XQH IRQFWLR

Formule : Taux d'adoption = (Nombre de nouveaux utilisateurs d'une fonction / Nombre

total d'utilisateurs) * 100

3. Le nombre de ventes: Les solutions de transformation numérique nitilesaéalité

augmentée ont le potentiel d'engendrer une augmentation significativeedtss.

Surveiller I'évolution des ventes constitue un indicateur clé de perfoentancial dans
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6.

O pYDOXDWLRQ GH O LPSDFW GTXQ RXWNOH &R XNGHDEKQMHRGF
ventes post-implémentation suggere vraisemblablement que la technolagié agoué

un réle catalyseur (Maliavina, 2022).

Nombre de visiteursst H WUDILF GIXQ VLWH ZHE FRUUHVSRQG DX Q
ZHE VXU XQH SpULRGH GpILQLH (Q VXLYDQM @i§RWUDILF
G DQDO\WVH G DXGLHQFH ZHE OHV HQWUH SHWL X W\ CSLIHXDWM I
GH OHXUV VLWHV ZHE /RUV GH OJLPSOpRHOQWYD\WMORVQU B$X
VH GRLYHQW GH VXLYUH OfDXJPHQ WeDit/ &itRQweB %t R P E U H
FRPSUHQGUH GYRs HOOH SURYLHQW /HV HQWPRRSHLLVHV
TXH OHV XWLOLVDWHXUV SDVVHQW BXWD >0 BW\S VLMWH G 7RX

informations peuvent aider les organisations a se concentrer sur ce qui fonctiorele m

et de corriger ce qui fonctionne moins bien (Devrix, 2021).

Taux de retours: Le taux de retour est un indicateur essentiel fournissant une mesure claire

du pourcentage de commandes retournées par rapport a lI'ensemble des commandes
HITHFWXpHV 'DQV OH FRQWH[WH Bediy Wecldds\ebtnaprise® G TR X\
GHYUDLHQW FRPSDUHU OHV WDX[ GH UHNWRXWNVOFHFIRW® D

GH OD SHDX DYHF FHX[ TXL QYHQ RQW SDVRXWLOVYVp
(WelcomeTrack, 2021).

Formule: 7DX[ GH UHWRXUYV 1RPEUHV GY{DUWLFOHYVY UHWRXL

Taux de rétentionDans le contexte ddeauty Tech OH WDX[ GH UpWHQWLRQ St
le pourcentage d'utilisateurs qui continuent a utiliser un outil is®eduty Tectsur une

période donnée. Généralement, un taux de rétention élevé signifie une rentabilité élevée

Formule: Taux de rétention 5(Clients finaux £Clients nouveaux) / Clients initiaux)) X
100.
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9.2 Implications pratiques et théoriques

Les implications pratiques et théoriques de la présente recherchersmippalement
DQFUpHVY GDQV OfLPSRUWDQFH GH SHUVRQ @RP®DWHX D\HYV HIQ
SDUWLFXOLHU GDQV OfLQGXVWULH GH O M @hEDetatign lesO HV W
H[SpPULHQFHV UpHOOHV GHV GLYHUV W\SHV RFPISWpKAHIQAILR I
approfondie des besoins individuels et des préférences des utilisateurs.

,O HVW GIDLOOHXUV FUXFLDO GH PHWWUH W® WV GCHRQPH (
OD FRQFHSWLRQ BehiryXVedharVcdlaburxnv di@etement avec les divers types
GIXWLOLVDWHXUV OHV HQWUHSULVYpHYRKBXIH Q O@HXE N SGLHH @
frictions et de comprendre pourquoi certains utilisateurs sont réticemitssar ces outils. Bref,
unH DSSURFKH FHQWUpH VXU OYXWLOLVDMRAHSWKLRQr\@ R XPALL
duBeauty Tech (Q SDUDOOQOH LO HVW SULPRUGLDO SRXNKIDOHYV HCQ
envers les utilisateurs concernés, en déployant des efforts pour comprersiatifeents, les
points de frictions et les objectifs de ceux-ci. En intégrant activetaenttilisateurs dans le
SURFHVVXV GH FUpD\RBeRQTEF ODAIVLRYIDWWMXYWDBXRQV VIDVVXUL
proposées répondent véritablement a leurs besoins.

"TXQ SRLQW GH YXH WKpRULTXH FH PpPRLUH YLHQW ERQ
des aspects tels que lincertitude des consommateurs, la surchatgaxdet des théories de
I'expérience clients. Enfin, cette recherche propose des pistedearayila entreprises du secteur
de laBeauty Techen offrant des recommandations concrétes pour surmonter l'incertitude et gérer
la surcharge de choix. Ces pistes pratiques sont essentielles pourlegiieletreprises vers une
PLVH HQ °XYUH ntpptsuhéartdqués idborderR dans la recherche.
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2. TH[WH GpEXW GITHQWUHY XH

SBUpVHQWDWLRQ GH OTpWXGH
Bonjour, je m'appelle Sabrina Comeau et je suis étudiantdladan Expérience Utilisateur au
HEC de MontréalDans le cadre de mon mémoire, nous menons des entretiens afin de mieux
FRPSUHQGUH YRWUH SURFHVVXV GYDFKDW GH SURGXRWWY Gt
accepté de participer a ce projet. L'entretien durera environ 1 heure et 30 minutes.

1.2 Explication du déroulement de I'entretien

Nous souhaitons connaitre votre opinion honnéte en tant que personnes qui delgtenduits

de beauté en ligne, en utilisant des outils issus du Beauty Tech.

'XUDQW OTHQWUHYXH MH YDLV YRXV SRVHRRXQNDWURRBVGH Y
DWWHQWHYV HW j YRV KDELWXGHY GH FRQVRPPDWLRQ@ORUVT X
en ligne. Il n'y a pas de bonnes ou mauvaises réponses, soyez aussi précis que possbie. Si cel

vous dérange pas, la conversation sera enregistrée afin de prendre des notes de vos réponses.

1.3 Ethique des tests

Lors de l'entretien, il y aura plusieurs questions, nous essayons de comprendre ce que vous voulez
nous dire. Vous pouvez mettre fin a I'entretien quand vous le souhaiteztdd'pés a poser des
guestions.
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PTXLYDXW j YRWUH DSSUREDWLRQ SRR EOHWKWREAUVG ML BQ FNHHRHV | XW X U V
WRXWHIRLY rWUH DSSURXYpV SDU OH &RPHWpP&GORWWUDPRI® GH UHFKHUFKH

Toutes les personnes pouvant avoir accés au contenu de votre entrevue de méme que la personne
UHVSRQVDEOH GYfHIIHFWXHU OD WUDQVFUIDSMWPRIQWH-B HRQMUE MM LRQWW

4. Protection des renseignements personnels lors de la p ublication des résultats

/HV UHQVHLJQHPHQWY TXH YRXV DYH] FR@DYPWHRQR GWXQNEREXPM (BWR XX IO
public. Les informations brutes resteront confidentielles, mais le chercheur utilisera ces informations pour

son projet de publication. Il vous appartient de nous indiquer le niveau de protection que vous souhaitez

conserver lors de la publication des résultats de recherche.

-{DFFHSWH GH SDUWLFLSHU j FH SURMHW GH UHFKHUFKH
Je ne veux pas que mon nom apparaisse lors de la diffusion d es résultats de la recherche.
Si vous cochez cette case, aucune information relative a votre nom ne sera divulguée lors de la diffusion

des résultats de la recherche. Vous pourrez compter sur la protection de votre anonymat.

Consentementa OYHOUHJLVWU HPEYBEL e ONEHICRV:UHY X H

-{DFFHSWH TXH OH FKHUFKHXU SURFqGHNISUBLd¢ QettdHehtrai¢ UHPHQW D XG

-H QY{DFFHSWH SDV TXH OH FKHUFKHXHPISQWF GWEIRd2 Tcete UHJLV WU
entrevue.

Vous pouvez indiquer votre consentement par signature , par courriel ou verbalement au début de
OTHQWUHYXH

Les participants recevront une carte- FDGHDX 6HSKRUD GIXQH YDOHXU GH OHSDU FRXU
SDUWLFLSDWLRQ j OfpWXGH

6,*1%$785( '8 3$57,&,3%$17 - /T1(175(98(
Prénom et nom :

Signature : Date (jj/mm/aaaa) :

SIGNATURE DU CHERCHEUR :
Prénom et nom : SABRINA COMEAU

Signature : Date (jj/mm/aaaa) :
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4. Photo cahier de note (copie vierge)

5. Photo cahier de note (copie remplis)
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6. Tableau synthese des entrevues

Participant #

Persona

Informations démographiques

Age

Pronom

Genre

LGBTQIA2S+

Couleur de peau

Revenu

Région

Occupation

- OYDLVH DYHF OHV SURG

Problemes de peau

Marques préférés

Produits coup de coeur

Appareil Favorisé

Média sociaux

Magasins préférés

137



Citation:

Objectifs, besoin et aspirations:

J)DFWHXUV GYHQJDJHPHQW

Points de frictions
Comportement- Profils psychologiques
Point de contacts

Appareils:
Réseaux sociaux:

Site web:

Customer Journey Map

Actions

Customer Goals

Touchpoints

Pain Points

Sentiments

Opportunités
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7. Etape 1 - Extraction des données brut@msts its)
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8. Etape 2 - Extraction des données brutes
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9. CJM Persona#tl: La Passionnée de Beauté
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10. CIJM Persona#2: La Colorée
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11.CIM Persona#3; La Beauté au Masculin
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12. CIM Personas ITT(QWUHSUHQHXUH %HDXWp
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