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La
methodologie

Toute publication totale ou
partielle doit impérativement
utiliser la mention complete
suivante:

« Sondage OpinionWay pour
Sofinco »

et aucune reprise de
I'enquéte ne pourra étre
dissociée de cet intitulé

Echantillon de 1006 personnes, représentatif de la

m population francaise dgée de 18 ans et plus.
M'" L'échantillon a été constitué selon la méthode des quotas, au regard des

critéeres de sexe, d'dge, de catégorie socioprofessionnelle, de catégorie
d’agglomération et de région de résidence.

L'échantillon a été interrogé par questionnaire auto-
administré en ligne sur systéme CAWI (Computer Assisted
Web Interview).

Les interviews ont été réalisées du 6 au 7 mai 2026.
00O Pour les remercier de leur participation, les panélistes ont touché des
00O incentives ou ont fait un don & I'association proposée de leur choix.

afag

Opini’onWay a r(?olise cette enquéte en appliquant les 150 20253
procédures et regles de la norme ISO 20252 St

AFNOR CERTIFICATION

Les résultats de ce sondage doivent étre lus en tenant
compte des marges d'incertitude: 1,4 a 3,1 points au plus
pour un échantillon de 1000 répondants.
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Le profil de
I’échantillon

@ Sexe % _Z Activité professionnelle %

BO[?UlCItiOﬂ frCInQCIiSG Hommes 48% Catégories socioprofessionnelles supérieures 29%
dgée de 18 ans et plus.

Femmes 52% Agriculteurs [ Artisans [/ Commercants [/ Chefs d’entreprise 4%
Source : INSEE Professions libérales [ Cadres 10%
@ Age % Professions intermédiaires 15%
18 & 24 ans 10% Catégories populaires 29%
25 a 34 ans 15% Employés 17%
35 & 49 ans 24 Ouvriers 12%
50 & 64 ans 249, Inactifs 42%
65 ans et plus 27% Retraités 28%
Autres inactifs 14%

({3‘, Région % ﬂe Taille d’'agglomération %
lle-de-France 19% Une commune rurale 21%
Nord-ouest 23% De 2000 & 19 999 habitants 18%
Nord-est 22% De 20 000 & 99 999 habitants 14%
Sud-ouest N% 100 000 habitants et plus 30%
Sud-est 25% Agglomération parisienne 17%
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La fréquence d’achat en ligne o

1006

) PN , -
Q. A quelle fréquence réalisez-vous des achats en ligne * personnes

96% v-2

Réalisent des achats en ligne

71% *°

Chaque mois

29%

0/ A+4
21% 25%
Chaque semaine. 21%
f
14%
7%
4%
B -
Plusieurs Une fois par 2 & 3fois Une fois par  Moins Jamais
fois par semaine  par mois mois souvent
semaine
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Les raisons de privilégier les achats en ligne oo

Q. Parmi les raisons suivantes, lesquelles vous inciteraient le plus & choisir de faire un achat en ligne plutét qu'en magasin ?

Cinq réponses possibles* - Total supérieur & 100%

TOP5 des avantages

0
41% " 40%

3%

5 A+15
Le fait de
pouvoir
Les acheter sans La possibilité
promotions L'offre plus effort, sans  de comparer
plus Le gain de large de avoir a vous les prix
intéressantes temps produits déplacer** facilement

*En 2025, les répondants pouvaient citer trois réponses possibles contre cing cette année.
*En 2025, I'item était libellé « La possibilité de faire des achats depuis votre canapé »
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1006
personnes

Les autres avantages

La possibilité de se faire livrer rapidement

9/ Nouvel item
(le jour méme [ lendemain) 26%

La facilité de retour des produits 25% Nouvelitem

La possibilité d'avoir recours a davantage

de moyens de paiement : portefeuille électronique 19% A+2
(PayPal, Apple Pay, Goggle Pay...), carte de débit ou crédit,
paiement fractionné, différé...

Les avis clients o/ A+l
(sur le site marchand ou des plateformes comme Trustpilot, 14%
Avis Vérifiés...)

La possibilité d'avoir des conseils & tout moment 5% A+l
(via des chatbots par exemple)

La possibilité d'avoir une expérience client 5Y, A+l
personnalisée (produits suggérés, taille pré-enregistrée..)

Autre 3% V2

A +X - ¥V =X Evolution par rapport a février 2025



Les canaux d’achat privilégies par type de produit

Q. Pour chacun des types de produits suivants, préférerez-vous les acheter en ligne ou en magasin ?

78%
T
Z
—
@
pa
T
T
Z
Z A+ A+3
E; 22%
> 40%
=z

Les séjours  Les livres,

54%

Les produits

59%

Les

et voyages la musique informatiques vétements,

(billets
de train, d'avion,
réservations
d'hétel, etc.)

® L I
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(ordinateur,
téléphone...)

chaussures et
accessoires
de mode

33%

=
ﬁl

Les produits
de beauté

67%

L'électro-
ménager

équipements décoration

32% 31% 279,

67% 69% 73%

La literie
(matelas, lit...)

Les La

sportifs

A +X - ¥V =X Evolution par rapport a février 2025
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76%

Les bijoux

)
S

1006
personnes

22%

.

It

78%

Les meubles
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Les freins aux achats en ligne o

Q. Pourriez-vous renoncer a un achat en ligne h d i [ ? 1000
. gne pour chacune des raisons suivantes * personnes
Vous ne vous sentez La procédure de L'acceptation de votre Vous étes obliaé Vous ne trouvez pas de
pas en confiance au paiement est dossier de financement de créer un cong te site internet proposant
moment de renseigner compliquée, nécessite  pour avoir recours d une our passer P des facilités de paiement
vos informations de nombreuses facilité de paiement n'est Iapcompmonde (paiement en plusieurs fois,
de paiement étapes pas immédiate paiement différé, crédit)

waou 83%5 69%° 57%° 48%°  44%

Oui, certainement .

Oui, probablement

Non, probablement pas

Non, certainement pas @

*

Opinionway POIUR SSfinco A+X - ¥V -X Evolution par rapport & février 2025
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Les leviers incitant aux achats en ligne o

1006

Q. Si vous hésitez & acheter un produit en ligne, lequel de ces éléments pourrait vous convaincre le plus de finaliser l'achat ? personnes

Trois réponses possibles - Total supérieur a 100%

f

447%

11%

34% 33% 25% 23% 227

3 V-1
La présence dun  Uneréductionou  La possibilité de Une offre de La possibilité de La possibilité La possibilité de La possibilité
paiement un avantage régler avec un cashback payer en dutiliser une carte  choisir le nombre d'acheter
sécurisé renforcé  exclusif lié d un portefeuille plusieurs fois de credit de mensualités  maintenant et de
auﬁg rfggcua’ion mode de électronique directementsurle pourle paiement ayer plus tard
biométrique...) paiement (P(ggglllg%;le F)’ay, Slt? marchand pour gn plusieurs fO!S paiement différé cIJ)’:‘O
spécifique gle Fay.. régler vos achats (en 3 4,12 ou 24 fois jours, par exemple.
(ex.: -10% en payant au comptant ou par exemple)
avec une carte fidélité) crédit
NSP 1%

® L I
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L'importance des moyens de paiement proposés
pour les achats en ligne

Q. Diriez-vous que les moyens de paiement disponibles sur un site internet sont un critére déterminant, important mais pas
déterminant ou secondaire lorsque I'on souhaite réaliser un achat en ligne ?

6% -

Déterminant
ou important

29‘;/0 57%

=
J Déterminant Important
r : 0
mais pas 14 0
déterminant
i Secondaire
\
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Les habitudes pour faire des economies en achetant 288
en ligne 2O

968

. . L -
Q. Lorsque vous faites des achats sur internet, vous arrive-t-il de... personnes

Question posée uniguement aux Frangais qui réalisent des achats sur internet, soit 96% de I'échantillon

Acheter sur les sites
internet des enseignes
pour lesquelles vous

Rechercher sur internet

Consulter des sites
des codes promos

Acheter un produit  Avoir recours d des sites .
internet regroupant

& appliquer sur les sites que vous n‘aviez de cashbacks*
. avez une carte de B} des bons plans
internet sur lesquels e pas prévu (Igraal, Poulpeo,
: fidélité pour cumuler S (dealabs,
vous voulez faire . . initialement eBuyClub...) o
des points ou avoir anti-crisefr...)
des achats b .
des réductions
o
. V-3 V-3 Nouvel V-] v-4
fotatou @ @ @ o @ @
Oui, réguliéerement 30% 28%
29 13

Oui, de temps en temps

Non, jamais @

L I . *Définition du cashback présentée aux répondants* : un site de cashback est un type de site web qui verse d ses membres un pourcentage de
way S ec : . : . ) tYpS Vet
opmionway POIUR S¢finco I'argent qu'ils dépensent lorsqu'ils achétent des biens ou des services sur une sélection de sites internet.

A +X - ¥V -X Evolution par rapport & février 2025



Le choix des sites en fonction de la disponibilité du 288

cashback gueve)

Q. Lorsque vous faites des achats sur internet, vous arrive-t-il d'acheter uniquement sur les sites internet sur lesquels votre
personnes

cashback* fonctionne ?
Question posée uniquement aux Francgais qui pratiquent le cashback, soit 44% de I'échantillon

20%"

Choisissent le site en

A+7
fonction de la 0 0
disponibilité du Cashback 20 /O 59 /O

95% des 18-24 ans )
Ve ui, Oui, de temps
régulierement en temps O/

Non, jamais

A +X - ¥V =X Evolution par rapport a février 2025

. o | . *Définition du cashback présentée aux répondants* : un site de cashback est un type de site web qui verse & ses membres
opimnionway POIUR S¢finco un pourcentage de I'argent qu'ils dépensent lorsqu’ils achétent des biens ou des services sur une sélection de sites internet.



L'utilité de I'Intelligence Artificielle pour les achats 208
en ligne SR

L . .. . . e - . . 1006
Q. Pour chacun des éléments suivants, diriez-vous que lintelligence artificielle (ChotGPT, Gemini, Cloude) pourrait vous aider lors personnes
de vos achats en ligne ?
Nouvelle question
Obtenir en temps - B Recevoir des Trouver dgs facilités
L . b ” . Etre rassuré : de paiement
Comparer les prix réel des réponses d o . recommandations |
. sur la qualité Eviter les arnaques - adaptées & votre
= et trouver les vos questions lors de e . personnalisées de . I
. ou ICI fIClbIlIte ou |eS fCIUX avis . situation (pqiement en
-0 meilleures offres votre achat d'un oroduit produits selonvos  “ e on differe
' (via un chatbot) P gouts et besoins P u3|eucrrsédc;1|:s,efg) Here.

A
Total Oui @ @

Oui, tout a fait

Oui, de temps en temps

® L I
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PARIS « BORDEAUX ® VARSOVIE ¢ CASABLANCA e ABIDJAN

Fondé en 2000 sur cette idée
radicalement innovante pour
I'époque, OpinionWay a été
précurseur dans le
renouvellement des pratiques
de la profession des études
marketing et d’opinion.

Forte d’'une croissance continue
depuis sa création, I'entreprise
n‘a eu de cesse de s’ouvrir vers
de nouveaux horizons pour
mieux adresser toutes les
problématiques marketing et
sociétales, en intégrant & ses
méthodologies le Social Média
Intelligence, I'exploitation de la
smart data, les dynamiques
créatives de co-construction, les
approches communautaires et
le storytelling.

Aujourd’hui OpinionWay poursuit
sa dynamique de croissance en
s'implantant géographiquement
sur des zones d fort potentiel que
sont 'Europe de I'Est et I'Afrique.

ESOMAR*

Corporate

afao
IS0 20252}

Etude marketing
et d’opinion
AFNOR CERTIFICATION

C’est la mission qui anime les
collaborateurs d'OpinionWay et
qui fonde la relation qu’ils
tissent avec leurs clients.

Le plaisir ressenti a apporter les
réponses aux questions
quiils se posent, & réduire
I'incertitude sur les décisions
a prendre, a tracker les insights
pertinents et & co-construire les
solutions d’avenir, nourrit tous les
projets sur lesquels ils
interviennent.

Cet enthousiasme associé a un
véritable golt pour I'innovation
et la transmission expliquent que
nos clients expriment une haute
satisfaction aprés chaque
collaboration - 8,9/10, et un fort
taux

de recommandation — 3,88/4.

Le plaisir, 'engagement et la
stimulation intellectuelle sont les
trois mantras de nos
interventions.

Restons connecteés !

[© kN @ K3

Recevez chaque semaine nos derniers résultats
d’'études dans votre boite mail en vous abonnant
d notre newsletter !

Je m'abonne

Vos contacts OpinionWay

Eléonore Quarré
Responsable des études Société
Péle opinion

equarre@opinion-way.com


https://twitter.com/opinionway
https://www.facebook.com/opinion.way
https://www.linkedin.com/company/opinionway
http://www.opinion-way.com/
https://www.opinion-way.com/fr/newsletter/
mailto:equarre@opinion-way.com
mailto:equarre@opinion-way.com
mailto:equarre@opinion-way.com
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