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Temps et consommation des seniors : vers un marketing du bien-vieillir ? 
Denis Guiot 

Professeur des Universités 
Paris Dauphine PSL 

 
 
Le bien-être des personnes âgées devient un enjeu majeur dans nos sociétés. Les entreprises 
ont un rôle à jouer dans la mesure où la création d'une société intergénérationnelle inclusive 
nécessite que les produits et services soient adaptés aux besoins et usages des 
consommateurs seniors et répondent à leurs préoccupations, au cœur desquelles se trouve la 
quête du bien vieillir (Sengès, Guiot et Chandon, 2019). 
Cette recherche propose un cadre intégrateur du concept de bien vieillir désiré qui fait 
référence aux objectifs psychologiques, physiques, sociaux et financiers du bien vieillir, et 
reporte le développement d'une échelle mesurant le Bien Vieillir Désiré (BVD). Un processus 
de développement d'échelle en plusieurs phases a permis de créer une échelle BVD de 18 
items. Nous mettons aussi en évidence un double mécanisme par lequel le BVD influence la 
consommation directement et indirectement par la médiation de l'ajustement aux attentes 
liées au vieillissement dans quatre secteurs ou domaines de consommation : la santé en ligne, 
les loisirs, la surconsommation d'aliments santé et l'intention de payer plus pour des produits 
de qualité. 
Enfin, nous discutons des possibilités de recherche futures en utilisant l'échelle du BVD. En 
particulier, l'introduction des concepts de BVD et d'ajustement aux attentes en matière de 
vieillissement incite à la conceptualisation et au développement du marketing du bien vieillir, 
dont l'objectif est d'aider les consommateurs âgés à atteindre un vieillissement optimal.  
 
 



Les processus de décision des consommateurs, entre temps, espace, objets, 

interactions sociales, tensions et sens.  

Dominique Desjeux, anthropologue, professeur émérite, université de Paris, Sorbonne 

SHS 

La nature d’une décision change en fonction de l’angle de l’observation choisi. 

Au niveau individuel, la décision peut être observée comme un arbitrage influencé par des 

motivations, des biais cognitifs ou des pulsions inconscientes à un moment donné. La décision est 

sensible aux effets de cycles de vie. Le temps est alors quelque chose d’incorporé par l’individu à 

travers des processus d’apprentissage qui vont influencer le moment de la prise de décision d’achat.  

La décision comme mécanisme peut disparaitre à une échelle macro au profit des corrélations 

statistiques qui sont les indicateurs collectifs des prises de décision individuelles. Les décisions 

dépendent des effets d’appartenance de classes sociales, de genres, de générations ou de cultures 

ethniques, religieuses ou politiques. Les jeux d’acteurs et les individus disparaissent au profit de 

corrélations qui sont les indicateurs du lien de causalité entre un effet d’appartenance et un achat ou 

une action, comme pour le suicide chez Durkheim ou l’habitus de classe chez Bourdieu dans La 

Distinction. Le temps s’observe par des enquêtes diachroniques sur plusieurs années. 

À l’échelle d’observation des jeux d’acteurs dans les familles, les organisations et les systèmes 

d’action ouverts, l’arbitrage et les corrélations disparaissent au profit de l’effet de situation et des 

processus de construction des décisions. Elles sont la résultante dans le temps des interactions sociales, 

souvent conflictuelles. La décision est observée dans la durée, comme le produit d’un itinéraire. Celui-

ci se déroule de façon non linéaire dans des espaces composés d’objets qui structurent le processus 

de décision. C’est une décision sous contrainte logistique, sociale et symbolique dans laquelle le 

déroulement du temps est au cœur de l’observation. 

L’observation des décisions du système d’approvisionnement domestique pendant le 

confinement de 2020 en est une bonne illustration. 

 



DSP2 et authentification forte : Impact sur le processus d’achat du 
consommateur 

 

Résumé : La durée de paiement lors du processus d’achat du consommateur a historiquement 
diminué depuis le lancement de la carte de paiement en France en 1967, et l’avènement du e-
commerce dans les années 2000. Depuis, d’autres innovations techniques ont permis au 
consommateur de pouvoir régler ses achats en ligne en un clic en moins d 'une seconde. Dès 
lors, le nombre de fraudes des moyens de paiement a explosé1, poussant les autorités à une prise 
de conscience d’une nécessité de protéger le consommateur. La réglementation DSP2 a pour 
but de cadrer le paiement en ligne, ce qui entraîne irrémédiablement une augmentation de la 
durée du processus d’achat pour le consommateur, tout en sécurisant le paiement contre les 
fraudes. 
 

Directive Européenne sur les Services de Paiement DSP2- Authentification forte- Protection 
du consommateur- Paiement en ligne - Processus d’achat du consommateur 

 

Payment Services Directive PSD2- Strong Customer Authentification – Consumer Protection- 
Online Payment – Consumer Purchasing Process 

 

Rina Fennech rfennech@gmail.com 
 

Introduction 
 

Qui aurait imaginé il y a dix ans qu’un consommateur pourrait régler ses achats avec 
son smartphone en moins d’une seconde ? Paiement sans contact, paiement mobile, virements 
instantanés, paiement via QR code, crypto-monnaies, paiement en 1-click.. Autant de procédés 
qui ont changé les habitudes du consommateur en matière de durée de paiement, et plus 
généralement en matière de durée de processus d’achat.   

 

De manière concomitante, les fraudes aux moyens de paiement ont explosé depuis 
quelques années : Les montants impliqués dans la fraude à la carte bancaire ont augmenté de 
22% de 2017 à 20202 en France, avec 17 fois plus de fraude en ligne qu’en magasin3. 

 

Dans ce contexte, un cadre réglementaire s’est révélé nécessaire afin d’améliorer la 
sécurité des paiements électroniques. C’est ainsi qu’est née la Directive Européenne sur les 
Services de Paiement DSP1 adoptée en 2007 puis DSP2 en 2015, dont l’objectif principal 
consiste à protéger le consommateur contre les fraudes et ce, de manière stricte et harmonisée 
au sein de l’Union Européenne. 

 

Parmi les mesures de la directive entrée en vigueur le 15 mai 2021, la plus impactante 
pour la durée de paiement du consommateur est clairement la mise en place obligatoire pour 
les e-commerçants d’une double-authentification pour les transactions d’un montant supérieur 
à 30 euros (sauf exemption prévue par la loi). 

 

La conséquence directe de cette mesure est la fin de la réduction historique de la durée 
de paiement d’un achat pour le consommateur. En quoi cette directive impacte-t-elle le 
processus d’achat du consommateur ? 

 

I. Le processus d’achat du consommateur : Une durée historiquement de plus 
en plus courte 
 

Le commerce en ligne a considérablement fluidifié la décision à l’achat du 
consommateur. Auparavant, l’achat se faisait le plus souvent en boutique, voire par 

 
1 Chiffres de l’Observatoire des moyens de paiement depuis 2010 
2 Chiffres de l’Observatoire des moyens de paiement, 2020 
3 Source Étude Boursorama 



correspondance, avec un processus souvent lent et fastidieux. Sur le web le processus s’est 
considérablement raccourci :  

• En terme pratique, le consommateur peut effectuer ses achats 24h/24, sans être 
contraints par les horaires des points de vente, faisant disparaître plusieurs obstacles à 
l’achat tels que le temps d’attente, la distance... 

• Les informations personnelles des consommateurs (nom, adresse, données bancaires) 
déjà client sur un site marchand sont souvent conservées (avec leur consentement 
explicite) simplifiant les futurs achats.  

• Par ailleurs, les délais de livraison se sont considérablement réduits. Citons par exemple 
le cas de la livraison Prime sur Amazon avec un délai de livraison inférieur à 24h. 
 

Dans ce contexte de raccourcissement de durée de processus d’achat, la durée de 
paiement ne fait pas exception. 

 

Tout d’abord, le consommateur a la possibilité de payer en ligne avec les données 
bancaires pré-enregistrées. Il ne perd pas de temps à chercher les codes de sa carte bancaire 
dans son portefeuille. Ainsi, le taux d’abandon de panier ne s’effondrera pas à cause d’étape du 
paiement. Notons que la CNIL permet le stockage des données bancaires par les e-commerçants 
si et seulement si il y a eu consentement explicite du client. De plus, le cryptogramme ou code 
secret ne pourra pas être enregistré sauf exemption. 

 

Par ailleurs, avant l’adoption de la DSP2, une authentification simple était requise pour 
valider un paiement en ligne. L'authentification désigne le processus visant à confirmer 
qu'un client est bien légitime pour payer ses achats avec son moyen de paiement. Il existe 
trois facteurs d'authentification basiques, se basant sur : 

- Critère 1 : Une information que seul le consommateur connait : code secret, mot de 
passe (ce que l’on sait) 

- Critère 2 : L'utilisation d'un appareil que le consommateur détient : téléphone, 
ordinateur, boîtier fourni par la banque (ce que l’on possède) 

- Critère 3 : Une caractéristique personnelle : empreinte digitale, reconnaissance 
faciale (ce que l’on est) 
 

L’authentification simple consiste à demander lors d'un paiement en ligne la validation 
par le client d’un seul de ces facteurs de sécurité, par exemple l'usage d'un code reçu par SMS. 
Cette technique appelée 3DS, ou 3D Secure facilitait le processus de paiement, dont la durée 
de paiement dépassait rarement les 10 secondes pour le consommateur. 4 

 

En outre, en termes d’innovations techniques de processus de paiement, le leader de 
distribution en ligne Amazon a breveté en 1997 l'achat en "1-Click", devenu l'un des emblèmes 
de l’entreprise : Cette fonctionnalité permet de sauter la phase usuelle de validation du panier à 
partir du moment où l'on a renseigné ses informations de paiement au niveau de son compte 
client. Ce brevet a pris fin en 2017, permettant à ses concurrents de l’imiter. 

 

Suite à l’achat en un clic, d’autres technologies sont apparues dans l’objectif encore et 
toujours de faciliter l’achat : Citons les Dash Buttons, avec lesquels ils n’est même plus 
nécessaire de se connecter à Internet pour passer une commande de produit lessive ou de boîtes 
de mouchoirs. Il suffit d’appuyer une fois sur un bouton physique pour déclencher et payer la 
commande du produit souhaité.  

 

Enfin, dans cette dynamique de faciliter l’expérience d’achat du consommateur, 
Amazon va plus loin avec la fonctionnalité d’activation d’achat via l 'enceinte Alexa 

 
4 Temps enregistrés sur une étude quantitative basée sur un échantillon de 25 achats de grande consommation en ligne  



d’Amazon : il est maintenant possible sous certaines conditions de passer commande sur le site 
uniquement à la voix, via l'enceinte Amazon Echo. 

 

Ces techniques contribuent largement au raccourcissement de la durée du processus de 
paiement du consommateur tout en facilitant son parcours d’achat. Face à ce phénomène, la 
Directive DSP2 pose un coup de frein à cette dynamique notamment avec la double 
authentification. 
 

II. La réglementation Directive des Services de Paiement DSP2 
 

a. Contexte : Une hausse record de la fraude en ligne 
 

Depuis les années 2000, le chiffre d’affaires généré par les achats en ligne ne cesse 
d’augmenter pour les e-commerçants : Depuis 2005, il double tous les 5 ans1 en France. En 
particulier, avec la crise sanitaire, l’e-commerce a enregistré une année 2020 record, avec une 
croissance 8,5%1 sur un an. 

Parallèlement, les cyber-marchands ont été confronté à une hausse des opérations 
frauduleuses sur l’exercice. On enregistre 32%1 d’augmentation de cyber-attaques en 2018 en 
France, impliquant notamment le vol de données bancaires de client. En 2019, le nombre de 
fraudes en ligne est 17 fois1 plus important que le nombre de fraudes en magasin. 

 

b. Enjeux de la réglementation pour le paiement en ligne du consommateur 
 

Dans contexte de risques croissants, Directive Européenne sur les Services de Paiement 
DSP2 a été adoptée le 25 novembre 2015 dans l’objectif de protéger le consommateur contre 
les fraudes et ce, de manière stricte et harmonisée au sein de l’Union Européenne.  

 

La directive souligne les enjeux en termes de risques nouveaux introduits par 
l’innovation digitale et la multiplication des acteurs du paiement dans le monde du web. Elle 
signale que « ces dernières années ont vu croître les risques de sécurité liés aux paiements 
électroniques. Cela s’explique par la complexité technique croissante de ces paiements, leurs 
volumes toujours croissants à l’échelle mondiale et l’émergence de nouveaux types de services 
de paiement »3 

 

Par ailleurs, la directive insiste sur la nécessité de protéger le consommateur contre les 
risques de cyber-attaque « la sûreté et la sécurité des services de paiement sont vitales au bon 
fonctionnement du marché des services de paiement. Il convient dès lors de protéger de manière 
adéquate les utilisateurs contre ces risques. Les services de paiement sont essentiels au 
fonctionnement d’activités économiques et sociales vitales. »5 Pour acheter il faut avoir 
confiance. L’enjeu sous-jacent de la directive européenne DSP2 est de répondre au besoin 
important de sécurité des paiements pour le consommateur.  

 

Enfin, il est précisé dans le texte de la Directive qu’il sera nécessaire pour les acteurs du 
commerce électroniques de déployer les moyens technologiques pour garantir la sécurité des 
paiements en ligne pour les consommateurs : «Tous les services de paiement proposés par voie 
électronique devraient être sécurisés, grâce à des technologies permettant de garantir une 
authentification sûre de l’utilisateur et de réduire, dans toute la mesure du possible, les risques 
de fraude »6. 
 

c. Principales mesures de la réglementation pour le paiement en ligne du 
consommateur 
 

 
5 Article n°7 de la Directive DSP2 
6 Article n°95 de la Directive DSP2 



Parmi les principales mesures de la Directive DSP2, les principales sont : 
 

- Le renforcement des droits des consommateurs vis-à-vis des banques, avec notamment 
l’interdiction de la surfacturation en cas de paiement avec une carte bancaire, en magasin 
comme en ligne  
 

- L’accès aux données bancaires par de nouveaux acteurs du paiement, notamment les 
prestataires de paiement (Paypal, SoFort, Adyen, HiPay..), et les agrégateurs de compte 
services paiement et autres acteurs de la FinTech, (Bankin’, Budget Insight, Linxo…). Les 
banques ont désormais l’obligation de leur proposer des des API (Application Programming 
Interface) leur permettant d’agréger certaines données bancaires, sous réserve de 
consentement de leurs utilisateurs  

 

- La sécurisation des paiements en ligne, imposant la mise en place d’une double-
authentification pour les transactions d’un montant supérieur à 30€ parmi les 3 critères 
d’authentification vus précédemment dans la Partie 1 

 

C’est cette dernière mesure qui aura le plus d’impact en termes de durée de processus 
d’achat pour le consommateur : alors qu’il pouvait régler ses achats en moins d’une seconde 
sur des sites détenant ses données bancaires, la double authentification va changer la donne. 
Pour des enjeux de sécurité, la double authentification est obligatoire, excepté dans le cas des 
exemptions prévus par la loi : 

- Pour les paiements inférieurs à 30 euros 
- Pour les abonnements à montant fixe 
- Pour les bénéficiaires de confiance : un client a la possibilité de mettre sur liste 

blanche une entreprise de confiance, tenue par la banque ou le prestataire de 
paiement du client 
 

III. Les impacts de la double authentification sur le processus de paiement du 
consommateur 
 

a.  La complexification de l’expérience d’achat 
 

Alors que l’authentification simple permettait le paiement des achats du consommateur 
à partir d’un facteur d’authentification, l’authentification forte (ou double authentification) 
imposée par DSP2 requiert 2 facteurs. En particulier, l’usage du code SMS pour la validation 
de paiement n’est plus autorisé depuis mai 2021. 

 

Le plus couramment, les sites marchands choisissent l’authentification forte avec la 
confirmation du paiement via l’application mobile de la banque : 

- Dès que le consommateur valide son panier d’achat et choisit son moyen de 
paiement, une notification de sa banque apparaît. Le pré-requis de cette transaction 
est le téléchargement de l’application de la banque du consommateur, dans son 
smartphone  

- La notification engendrée par l’achat prouvera que le consommateur possède bien 
le smartphone en question7.  

- La banque demandera de renseigner le code d’accès du consommateur sur 
l’application bancaire, ou empreinte digitale (ou reconnaissance faciale si le 
smartphone le permet)8.  
 

 
7 Critère 2, cité dans la partie 1 
8 Critère 1, ou 3 cités dans la partie 1 



Cette solution de double authentification est la plus utilisée, nommée Secur-Pass à la 
Caisse d’Épargne, Confirmation mobile au Crédit Mutuel Alliance Fédérale ou encore 
Sécuripass au Crédit Agricole. 

 

Ainsi, la durée de paiement est plus longue par rapport au 3DS, dépassant la minute dans 
le cas où la connexion à l’application bancaire est médiocre. Le consommateur peut choisir 
d’abandonner son achat s’il ne se souvient pas de son mot de passe, ou s’il n’a pas téléchargé 
la dernière mise à jour de l’application bancaire. L’expérience d’achat devient plus complexe 
pour le consommateur. 

 

Notons que l’étape du paiement (validation de panier, règlement) est critique pour les 
e-commerçants : 58%9 des clients ont déjà abandonné leur panier d'achats lors de l’étape de 
paiement. 

 

Dans cette dynamique de complexification, notons que les e-commerçants se sont 
plaints de cette mesure de la directive européenne. Outre la difficulté de mettre au point un 
système de double authentification performant avec la banque, l’authentification forte entraîne 
irrémédiablement une baisse du taux de conversion du consommateur. Ce dernier est amené à 
abandonner sa décision d’achat face à la lourdeur du processus de paiement, entraînant une 
baisse de chiffre d’affaires pour le e-commerçant. 

 

b. Des prérequis techniques pour le consommateur 
 

Par ailleurs, cette solution suppose deux prérequis pour le consommateur : 
- Il doit détenir un smartphone, permettant le téléchargement de son application bancaire 
- Il doit disposer d’une connexion correcte mobile, ce qui n’est pas le cas pour tous les 

habitants de certaines zones rurales françaises par exemple 
 

L’authentification forte pousse donc le consommateur à disposer d’un smartphone et de 
solutions de connexion de puissance minimale. Notons que d’autres solutions alternatives, 
encore moins pratiques pour le consommateur, ont été prévues : 

- Possibilité d’utiliser un code à usage unique par SMS couplé avec un mot de passe défini 
au préalable. 

- Utilisation d’un boîtier en plastique, où le client peut insérer sa carte bancaire, générant 
un code secret unique sur 8 chiffres. Cela suppose la possession de cet appareil pour 
tout paiement en ligne, inadapté à la mobilité des consommateurs. 
 

En cas d’échec de la double authentification pour cause de problème de réseau mobile, ou 
échec de mot de passe, le paiement est automatiquement rejeté, entraînant des achats non 
finalisés après l’entrée en vigueur de DSP2. 

 

c. Confiance renforcée vers l’achat en ligne 
 

En menant une étude quantitative sur un échantillon de 200 sondés connectés en Ile-de- 
France, 30% ont répondu que la double authentification les rassurait, sentant que le paiement 
de leurs achats était plus sécurisé, quand ils passaient par leur application bancaire.  

 

Cela dit, pour 48% des sondés, l’expérience d’achat est ressentie comme plus lourde, 
avec un temps de connexion à leur application bancaire longue et pénible. Donc, si la confiance 
vers l’achat en ligne est quelque peu renforcée, la complexification de l’expérience d’achat a 
globalement tendance à contrebalancer cet effet positif. 

 
IV. Conclusion : Les impacts DSP2 pour de nombreux acteurs 

 
9 Étude HiPay, 2020 



L’authentification forte imposée par DSP 2 permet de sécuriser le paiement des 
consommateurs. Mais, cette mestre entraîne irrémédiablement un coup de frein à la 
fluidification historique de l’expérience d’achat. Les consommateurs ne sont pas les seuls 
impactés : 

- Les e-commerçants doivent faire face à une hausse du taux de rejet des clients. Ils 
devront ainsi trouver un équilibre entre gestion de la fraude et optimisation de la 
conversion, via la 3 DS avec déclenchement de seuil. 

- Les banques. La mise en conformité DSP2 représente pour les banques françaises 
un chantier de plusieurs dizaines de millions d’euros.  

§ Elles doivent développer les dispositifs d’authentification forte des clients, 
les mettre en œuvre et préparer les plans de conduite du changement auprès 
des clients. 

§ Elles doivent intégrer les impacts organisationnels de cette nouvelle 
réglementation :  

• Mise en place de nouveaux reportings (notamment sur les 
connexions via les API) 

• Modification des outils de gestion de la fraude et mise en place de 
nouveaux processus (mise en place d’obligations en termes de 
service client 

• Remboursements, analyses à postériori, gestion réclamations 
-  
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Résumé : Ce projet d’étude vise à attirer l’attention de nos lecteurs sur les règles juridiques 
relatives aux contrats électroniques et ses impacts sur les délais de passation de commande et 
la durée de vie du contrat électronique. Plus les règles juridiques évoluent et se multiplient, 
plus le processus d’achat en ligne se complique.   
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Summary: The purpose of this study is to draw our readers' attention to the legal rules relating 
to electronic contracts and its impact on the ordering process and the lifetime of the electronic 
contract. The more the legal rules evolve and multiply, the more complicated the online 
purchasing process becomes.   
 
 

L’importance des « délais » pour le droit de la consommation en ligne 
 
Introduction 
 
Il est incontestable que le développement et l’enrichissement du droit européen et du droit 
français a eu un impact direct sur nos pratiques de consommation en ligne. L’avènement du 
commerce électronique a entraîné deux transformations majeures chez le consommateur : la 
transformation du consommateur en utilisateur de technologie et celle du magasin en lieu 
virtuel ou site Web (Koufaris et alii, 2002).  
 
Ainsi, l’étude de comportement du consommateur en ligne va au-delà du champ traditionnel 
du marketing (Pavlou et Fygenson, 2006). L’étude du marketing digital est un courant de 
recherche à part entière, qui tire ses racines non seulement des théories classiques du 
comportement du consommateur, mais aussi des divers travaux développés en système 
d’information sur l’acceptation des technologies. A cela s’ajoutent également les lignes 
directrices régulièrement publiées par Google1 et autres acteurs majeurs du web qui ont une 
influence manifeste sur les services digitaux proposés aux consommateurs d’e-commerces. Or, 
la régulation juridique du commerce électronique nous semble souvent négligée par ces études.  
 
En effet, alors que les services en ligne doivent être de plus en plus performants et offrir une 
véritable expérience à l’utilisateur2, la législation relative à la consommation en ligne ne cesse 
de s’accroitre et, dans une certaine mesure, de réduire le délai entre le temps passé en ligne et 
l’acquisition du service souhaité. Ainsi, dans cette étude, nous nous intéresserons 

 
1 https://developers.google.com/search/blog/2021/04/more-details-page-experience?hl=fr 
2 https://developers.google.com/search/updates?hl=fr 
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particulièrement à l’influence de la législation française sur les délais de navigation des 
utilisateurs dans le cadre de la consommation en ligne et le processus décisionnel.  
 
Cette étude se propose de montrer qu’à l’instar de l’achat en magasin, qu’on appelle 
aujourd’hui « achat hors ligne », l’achat en ligne, fortement réglementé par la loi, peut être 
influencé par plusieurs réglementations en vigueur ainsi que par les futures réformes 
législatives.  
 
En effet, même si l’acheteur en ligne est utilisateur d’une interface technologique qui a ses 
caractéristiques propres sans domiciliation physique déterminée3, cette interface est bien 
hébergée sur le sol de l’Union Européen ou dans un pays tiers. Ces caractéristiques font 
émerger une réglementation nationale, européenne, voire internationale. La multiplication de 
ces lois en évolution constante se heurte aux risques liés à la sécurité technique et juridique de 
l’achat en ligne4. Or, l’inflation juridique n’est pas sans conséquence car elle influe directement 
sur le temps passé devant nos écrans lors du processus d’achat.  
 
Nous présenterons d’abord comment la législation actuelle affecte les délais des contrats 
électroniques (I) et nous étudierons ensuite les projets législatifs susceptibles de rallonger les 
délais liés à la consommation en ligne (II).  
 
 

I. Législation actuelle affectant les délais de conclusion du contrat électronique 
 
a.  Règles juridiques prolongeant les délais de la conclusion du contrat 

électronique 
 

Si la directive 2000/31/CE est le principal texte de régulation du commerce électronique dans 
l’Union européenne, d'autres textes plus spécifiques posent des règles plus strictes du 
commerce en ligne de biens ou services. Au niveau national, cette directive a été transposée 
par la loi du 21 juin 2004 pour la confiance dans l'économie numérique5.  
 
Encore en vigueur dans notre système juridique, ce texte impose plusieurs obligations 
d’information préalable à la conclusion du contrat via un service de communication en ligne. 
A titre d’exemple, aux termes de l’article 19 de cette loi, toute personne qui exerce une activité 
de communication en ligne est tenue d'assurer à ceux à qui la fourniture de biens ou la prestation 
de services est destinée un accès facile, direct et permanent aux informations relatives à son 
nom ou à sa raison sociale, à son adresse et courriel électronique ou encore si elle est assujettie 
à la taxe sur la valeur ajoutée6. 
 
La loi prévoit également que le destinataire de l’offre « doit avoir eu la possibilité de vérifier 
le détail de sa commande et de son prix total, et de corriger d’éventuelles erreurs, avant de 
confirmer celle-ci pour exprimer son acceptation »7. En ce qui concerne le cas particulier du 
consommateur, le professionnel doit fournir à ce dernier les moyens techniques lui permettant 

 
3 Directive 2000/31/CE du Parlement européen et du Conseil du 8 juin 2000 relative à certains aspects juridiques des services 
de la société de l'information, et notamment du commerce électronique, dans le marché intérieur («directive sur le commerce 
électronique»). 
4 Regulation of the European Parliament and of the council on a Single Market For Digital Services (Digital Services Act) and 
amending Directive 2000/31/EC (Brussels, 15.12.2020 COM(2020) 825 final 2020/0361 (COD). 
5 Loi n° 2004-575 du 21 juin 2004 pour la confiance dans l'économie numérique. 
6 Article 19 de la loi n° 2004-575 du 21 juin 2004 pour la confiance dans l'économie numérique. 
7 Code civil, article 1127-2 , al. 1. 



de vérifier sa commande, notamment le détail et le prix total. Enfin, la loi prévoit que le 
destinataire de service de communication en ligne doit « confirmer celle-ci pour exprimer son 
acceptation définitive » (Code civil, article 1127-2 , al. 1). 
 
Or, la simple publication des conditions générales de vente ou de prestations de service ne 
semble pas suffire pour démontrer la validité de conclusion du contrat en ligne8. Pour 
démontrer l’acceptation du contrat électronique et ses conditions générales, une nouvelle étape 
s’impose dans le processus de communication et de vente de biens ou des services en ligne.  
 
En effet, dans un arrêt du 21 mai 2015, la Cour de Justice de l’Union Européenne (CJUE) a 
statué à titre préjudiciel sur la question de savoir si « la technique d’acceptation par ‘un clic’, 
par laquelle l’acheteur accède aux conditions générales de vente figurant sur un site Internet en 
cliquant sur un hyperlien qui ouvre une fenêtre », constituait une « transmission par voie 
électronique permettant de consigner durablement cette convention » considérée comme 
revêtant une forme écrite. La CJUE a répondu que c’était le cas « lorsque cette technique 
rend[ait] possible l’impression et la sauvegarde du texte [des conditions générales] avant la 
conclusion du contrat »9.  
 
Il ressort de cette importante décision que les sites internet doivent intégrer dans leur 
technologie non seulement le processus du double clic pour la validation de la commande, mais 
également une nouvelle étape permettant dorénavant à l’utilisateur de lire les CGV ou CGU, 
les sauvegarder et les accepter avant le paiement en ligne.  
 
Depuis 2016, à cette obligation de validation des conditions générales se rajoute une nouvelle 
disposition juridique retardant la conclusion du contrat en ligne. Le règlement général sur la 
protection des données (RGPD) a non seulement introduit des dispositions supplémentaires 
relatives aux obligations d’information de toute personne dont les données personnelles sont 
traitées, mais il exige également du responsable du traitement qu’il soit « en mesure de 
démontrer que la personne concernée a donné son consentement au traitement de données à 
caractère personnel la concernant »10.  
 
Afin de démontrer le respect de cette obligation, la Commission nationale de l'informatique et 
des libertés (CNIL) indique que le consentement doit se matérialiser par une démarche active 
de l’utilisateur, explicite et de préférence écrite, qui doit être libre, spécifique, et informée. 
Dans un formulaire en ligne, il peut se matérialiser, par exemple, par une case à cocher non 
cochée par défaut. Enfin, la CNIL précise que « le consentement doit être ‘préalable’ à la 
collecte des données »11.  
 
En pratique, pour pouvoir respecter cette obligation, le responsable du traitement devra 
démontrer que l’utilisateur de son système de communication en ligne a accepté les traitements 
de ses données personnelles après avoir ouvert une fenêtre distincte de celle contenant les 
CGV-GCU et consulté les informations spécifiques en matière de protection des données 
personnelles.  

 
8 Praxis Cyberdroit, Processus de contractualisation, Christiane Féral-Schuhl, 2020-2021. 
9 CJUE 21 mai 2015, aff. C-322/14, Jaouad El Majdoub, Rec. N; CCE 2015, comm. 67, obs. G. Loiseau; Procédures 2015, 
comm. 224, note C. Nourissat; Europe 2015, comm. 288, note L. Idot; RLDC 2015/129, no 5930, obs. M. Jaoul; RLDC 2016-
138, p. 29, obs. A. Maffre-Baugé; RDC 2016/1, p. 43, obs. J. Huet. 
10 Règlement (UE) 2016/679 du Parlement européen et du Conseil du 27 avril 2016, relatif à la protection des personnes 
physiques à l'égard du traitement des données à caractère personnel et à la libre circulation de ces données, et abrogeant la 
directive 95/46/CE (règlement général sur la protection des données). 
11 https://www.cnil.fr/fr/respecter-les-droits-des-personnes. 



Enfin, une toute nouvelle réglementation vient d’ajouter une troisième étape à cette demande 
d’information, retardant le processus d’accès au service de communication en ligne et / ou de 
conclusion du contrat électronique.  
 
En effet, jusqu’à récemment, cette obligation se résumait par le simple affichage d’un bandeau 
de « cookies » dans lequel le responsable de traitement demandait l’autorisation de dépôt des 
cookies et renvoyait vers un lien hypertexte avec les mentions d’information plus précises.   
 
Dans le cadre des nouvelles lignes directrices de la CNIL, une toute nouvelle forme 
d’acceptation doit être donnée pour l’utilisation des cookies déposées par les sites internet 
consultés en ligne12.  
 
Rappelons que, conformément à l’article 13 du RGPD, les responsables de traitement qui ont 
recours aux cookies doivent communiquer l’origine des informations qu’ils utilisent ainsi que 
leur durée de conservation et préciser si un profilage est mis en œuvre. Le risque de l’utilisation 
des cookies sans information préalable de l’utilisateur s’analyse en une collecte de données 
personnelles par un moyen frauduleux, déloyal ou illicite passible d’une sanction pénale. En 
effet, ces faits sont constitutifs d’infractions prévues et sanctionnées pénalement par des peines 
allant jusqu’à 5 ans d’emprisonnement et 300 000 euros d’amende13. Théoriquement, le non-
respect de l’obligation du recueil de consentement pourrait également être sanctionnée par les 
articles 323-1 et suivants du Code pénal selon lesquels « le fait d’accéder ou de se maintenir 
frauduleusement dans tout ou partie d’un système de traitement automatisé de données est puni 
de deux ans d’emprisonnement et de 60 000 euros d’amende ».  
 
Dorénavant, les informations communiquées doivent permettre à l’utilisateur de prendre une 
décision éclairée. A ce titre, les utilisateurs devraient disposer d’un éventail de réglages de 
confidentialité, depuis les plus restrictifs (par exemple, ne jamais accepter les cookies) 
jusqu’aux plus permissifs (par exemple, toujours accepter les cookies), en passant par des 
options intermédiaires (par exemple, rejeter les cookies de tiers ou accepter uniquement 
certains cookies)14. Ces paramètres de confidentialité devraient se présenter sous une forme 
facile à visualiser et à comprendre pour les utilisateurs finaux15.  
 
Comme nous pouvons le constater, la nouvelle réglementation a non seulement un impact sur 
la présentation des sites internet, mais aussi sur la rapidité à laquelle l’utilisateur final va 
accéder au produit et au service recherché. Le législateur a occulté toute question de marketing 
et de facilité d’accès du consommateur pour se concentrer exclusivement sur sa bonne 
information avant que la commande ne soit passée. Ce faisant, la réglementation actuelle 
complique considérablement ce passage vers la commande finale pour ledit consommateur, 
dont la facilité de navigation n’est pas pris en considération. 
 
Par ailleurs, les obstacles ne s’arrêtent pas là ; ils se poursuivent même après l’exécution du 
contrat.  

 
12 Délibération n° 2020-091 du 17 septembre 2020 portant adoption de lignes directrices relatives à l’application de l'article 
82 de la loi du 6 janvier 1978 modifiée aux opérations de lecture et écriture dans le terminal d’un utilisateur (notamment aux 
« cookies et autres traceurs ») et abrogeant la délibération n° 2019-093 du 4 juillet 2019. 
13 C. pénal article 226-18 et article 226-21. 
14 Praxis Cyberdroit, Chapitre 122 - Cookies – Christiane Féral-Schuhl – 2020-2021. 
15 Délibération n° 2020-091 du 17 septembre 2020 portant adoption de lignes directrices relatives à l’application de l'article 
82 de la loi du 6 janvier 1978 modifiée aux opérations de lecture et écriture dans le terminal d’un utilisateur (notamment aux 
« cookies et autres traceurs ») et abrogeant la délibération n° 2019-093 du 4 juillet 2019. 



b. Règles juridiques prolongeant les délais de contestation du contrat 
électronique 

 
Le principe phare du contrat électronique est sans doute celui lié au droit de rétractation. Selon 
les règles actuelles, le consommateur dispose d’un délai de quatorze jours pour exercer son 
droit de rétractation relatif à un contrat conclu à distance, à la suite d’un démarchage 
téléphonique ou hors établissement, sans avoir à motiver sa décision ni à supporter d’autres 
coûts que ceux prévus aux articles L. 221-23 à L. 221-25 du Code de consommation16.  
 
Conformément à cette loi, ce délai à court à compter du jour de la conclusion du contrat pour 
les contrats de prestation de services et dès la réception du bien par le consommateur ou un 
tiers désigné par lui pour les contrats de vente de biens. Dans le cas d’une commande portant 
sur plusieurs biens livrés séparément ou dans le cas d’une commande d’un bien composé de 
lots ou de pièces multiples dont la livraison est échelonnée sur une période définie, le délai 
court à compter de la réception du dernier bien ou lot ou de la dernière pièce. Pour les contrats 
prévoyant la livraison régulière de biens pendant une période définie, le délai court à compter 
de la réception du premier bien. 
 
Cette règle protectrice a allongé le délai de 7 à 14 jours et vient surtout pallier l’impossibilité 
qu’a le consommateur d’examiner le bien acheté en ligne. Elle protège et promeut également 
le commerce électronique en assurant au consommateur la possibilité de rendre le bien ou le 
service non conforme à ses attentes.  
 
Or, l’insécurité relative à la pérennité du contrat électronique pour le professionnel d’e-
commerce n’est pas sans conséquence. Si le consommateur doit restituer les biens au 
professionnel au plus tard dans les quatorze jours suivant la communication de sa décision de 
se rétracter, le professionnel supporte les coûts directs de renvoi des biens, sauf s’il accepte de 
les prendre à sa charge ou s’il a informé le consommateur que ces coûts sont à sa charge. S’il 
s’agit d’un contrat conclu « hors établissement », lorsque les biens ont été livrés au domicile 
du consommateur au moment de la conclusion du contrat, le professionnel récupère les biens à 
ses frais s’ils ne peuvent pas être renvoyés normalement par voie postale en raison de leur 
nature. Enfin, la responsabilité du consommateur ne peut être engagée qu’en cas de 
dépréciation des biens résultant de manipulations autres que celles nécessaires pour établir la 
nature, les caractéristiques et le bon fonctionnement de ces biens, sous réserve que le 
professionnel ait informé le consommateur de son droit de rétractation17.  
 
Ainsi, si nous constatons que ces règles protègent le consommateur, nous nous interrogeons 
sur la compatibilité de ces dispositions avec les nouvelles méthodes de vente en ligne, et plus 
particulièrement le « drop shipping » dans lequel le professionnel est un simple intermédiaire 
entre le fournisseur et le consommateur final. Dès lors, il nous semble inévitable que la 
réglementation connaisse des évolutions prochaines. C’est justement le cas du droit fiscal qui 
a intégré des nouvelles règles de TVA à partir du 1er juillet 2021 : les particuliers qui achètent 
sur des sites qui vendent hors taxe et n’appliquent pas la TVA française au moment de la vente 
en ligne – ce qui est le cas pour les sites situés hors Union européenne – pourront se voir 
réclamer par le transporteur, lors de la livraison de leur colis, le paiement des droits et taxes, 
notamment la TVA. Le transporteur pourrait alors réclamer au consommateur des frais de 
gestion, en plus de la TVA. 

 
16 Le délai de < rétractation > visé à l’article L. 121-21 du Code de la consommation a été porté de 7 à 14 jours par la loi 
no 2014-344 du 17 mars 2014 relative à la consommation (JO 18 mars, p. 5400). 
17 Articles L. 221-5 et L. 221-23 du Code de la consommation. 



En parallèle, une toute nouvelle législation sur les services numériques a été proposée au 
Parlement européen par la Commission européenne souhaitant créer un marché unique pour 
les services numériques et renforcer les droits du consommateur18. Ce texte est audacieux car, 
pour la première fois, il est envisagé de créer une réglementation horizontale applicable 
identiquement dans l’ensemble des pays de l’Union Européenne.  
 
Plus précisément, alors que la directive 2000/31/CE ainsi que les textes nationaux n’apportent 
que des solutions sectorielles à certains problèmes sous-jacents (par exemple, en luttant contre 
la prolifération de certains types spécifiques d’activités illégales), les questions liées à 
l’ensemble de l’écosystème numérique n’ont pas été traitées jusqu’alors par la loi européenne. 
C’est pour cette raison que le Conseil européen a rappelé en 2020 « la nécessité d’établir des 
règles claires, harmonisées et fondées sur des éléments probants en matière de responsabilités 
et d’obligation de rendre des comptes pour les services numériques, qui garantiraient aux 
intermédiaires de l’internet un niveau adéquat de sécurité juridique »19. 
 
En substance, le nouveau projet est concentré sur la réformation des règles juridiques 
applicables aux trois acteurs majeurs en ligne, à savoir, les fournisseurs d’accès aux services 
en ligne connus plus largement en tant que « fournisseurs intermédiaires », les plateformes en 
ligne ainsi que les « grandes plateformes en ligne ».  
 
Sans être exhaustives, nous pouvons citer plusieurs réformes ayant un impact direct sur la 
consommation en ligne et très probablement sur le temps que le consommateur passera en ligne 
avant la finalisation de l’achat.  
 
A titre d’exemple, l’article 11 de la section I du projet du règlement impose une nouvelle 
obligation aux fournisseurs intermédiaires d’énoncer dans leurs conditions générales les 
restrictions susceptibles de s’appliquer à l’utilisation des services et d’agir de manière 
responsable dans l’application et le contrôle de l'application de ces restrictions. Quant aux 
plateformes, le nouveau texte leur impose de recevoir, stocker, faire des efforts raisonnables 
pour évaluer la fiabilité de différentes informations sur les professionnels utilisant leurs 
services et de les publier lorsque ces plateformes en ligne permettent aux consommateurs de 
conclure des contrats à distance avec ces professionnels.  
 
Ainsi, si le consommateur achetant sur ces plateforme en ligne sera mieux informé, il sera 
probablement encore plus perdu qu’auparavant car enseveli sous les informations fournies par 
son cocontractant.  
 
Enfin, dans le prolongement de la logique de cette réforme, une toute nouvelle section du 
règlement prévoit des obligations de transparence pour les plateformes en ligne en ce qui 
concerne la publicité en ligne. Ainsi, la publicité affichée en ligne en temps réel devra permettre 
au consommateur d’être en mesure d’identifier la publicité et la personne pour le compte de 
laquelle la publicité est affichée, et d’obtenir des informations utiles concernant les principaux 
paramètres utilisés pour déterminer le bénéficiaire auquel la publicité est présentée20.  

 
18 REGULATION OF THE EUROPEAN PARLIAMENT AND OF THE COUNCIL on a Single Market For Digital 
Services (Digital Services Act) and amending Directive 2000/31/EC, 15.12.2020.  
 
19 Conclusions du Conseil «Façonner l’avenir numérique de l’Europe», 87111/20 du 9 juin 2020 
20 Article 24 REGULATION OF THE EUROPEAN PARLIAMENT AND OF THE COUNCIL on a Single Market For 
Digital Services (Digital Services Act) and amending Directive 2000/31/EC, 15.12.2020. 



Nous nous demandons comment, en pratique, une petite bannière affichée sur nos portables ou 
nos ordinateurs pourrait fournir des telles informations de manière exhaustive.  
 
Pour conclure, si ce texte vise à harmoniser les règles juridiques des États européens et de 
protéger au mieux le consommateur et ses libertés fondamentales21, c’est son application 
pratique par les entreprises qui risque d’impacter la consommation en ligne. De manière 
générale, alors que la tendance actuelle vise à multiplier les règles juridiques, nous 
appréhendons l’impact financier que cette règlementation sur les entreprises. De même, il est 
à craindre que les prochaines législations transforment l’achat, sensé pourtant être rapide, en 
processus compliqué et rempli d’informations juridiques lourdes pour le consommateur.  
 
 
  
 

 
21 Résultats des évaluations ex post, des consultations des parties intéressées et des analyses d’impact du règlement du 
parlement européen et du conseil relatif à un marché intérieur des services numériques (Législation sur les services 
numériques) et modifiant la directive 2000/31/CE. 
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Résumé :  
Les étudiants, issus de la génération Z, ont grandi dans un monde en pleine mutation. L’essor 
d’Internet a permis l’émergence de nouvelle façon de consommer pour ces jeunes nés entre 
1995 et 2010. Les achats en ligne ont transformé l’expérience client de consommation en 
intégrant une nouvelle étape à cette expérience : la livraison. Cette communication vise à 
éclairer les enjeux du temps de la livraison pour cette nouvelle génération de consommateur. A 
travers un travail de recueil de données auprès de 53 étudiants nous avons mis en lumière les 
modalités de livraison favorites des étudiants, le rôle de la livraison sur leur façon de 
consommer en ligne ou encore le lien entre la livraison et leurs préoccupations 
environnementales. 
 
 
Abstract :  
The students, from Generation Z, grew up in a changing world. The rise of the Internet has 
allowed the emergence of a new way of consuming for these young people born between 1995 
and 2010. Online shopping has transformed the consumer customer experience by 
incorporating a new step into this experience: delivery. This communication aims to shed light 
on the challenges of delivery time for this new generation of consumers. Through data 
collection work from 53 students, we highlighted the preferred delivery of students, the role of 
delivery in their way of consuming online or the link between delivery and their environmental 
awareness. 
 
 
Mots clés : Livraison, étudiant, délai, expérience client  
 
Key words : Delivery, student, delivrey time, customer experience 
 
  



 1 

Génération Z, Génération livraison ?   Les enjeux du temps dans 
la livraison des achats en ligne pour les étudiants 

 
 
A l’heure actuelle, les consommateurs ont la possibilité de se faire livrer leur déjeuné, leur 
vêtement, leur livre, leur réfrigérateur, etc. Cette tendance s’est accrue grâce au e-commerce et 
la crise du Covid 19. Les Français, jeunes, actifs, retraités, urbains, ruraux ont largement adopté 
cette tendance de consommation, avec plus de 41 millions de cyberacheteurs au premier 
trimestre 20211. Dans ce travail, notre attention s’est portée sur les adeptes des nouvelles 
technologies : la génération Z. Cette catégorie de la population, nées entre 1995 et 2010, 
apparait particulièrement friande des nouvelles technologies, pour être née avec (Soulié, 2020). 
Habituée aux modes de consommation digitaux à la fois sur Internet et surtout sur leur mobile, 
le génération Z réalise un grand nombre d’usage sur leur smartphone, réveil, GPS, achat en 
ligne, calculette, caméra, etc. (Soulié, 2020). L’usage constant des smartphones par ces jeunes 
modifie leur parcours client (Gentina et Delecluse, 2018) avec notamment la volonté d’informer 
la communauté de leurs achats. Lorsque ceux-ci ont été effectués en ligne, l’expérience client 
de consommation intègre la livraison comme une étape additionnelle à ce parcours. 
Dès lors qu’un consommateur valide la commande d’un produit sur un site marchand en ligne, 
il détermine également le mode de livraison souhaité : express, sur rendez-vous, en relais colis, 
au travail, écologique, gratuite, payante, etc. Les options de livraison se sont démultipliées ces 
dernières années pour répondre aux besoins variés des consommateurs. Quel que soit l’option 
retenue, la livraison est perçue, d’une part, comme un temps d’attente pour le consommateur et 
elle représente, d’autre part, un temps nécessaire et indispensable pour la réalisation de la 
préparation de la commande et le transport pour les commerçants. Les entreprises sont donc 
encouragées à trouver des solutions logistiques innovantes toujours plus efficientes, agiles, 
réactives et rapide pour réduire au maximum le temps d’attente d’obtention des produits pour 
les clients.  
Cette recherche a pour objectif de s’interroger sur les enjeux de la livraison des achats réalisés 
en ligne par les étudiants alors même que cette génération Z a été élevée dans la culture de 
l’immédiateté (Soulié, 2020). Ce travail vise à comprendre les offres de service de livraison 
attendue par les étudiants, sujet crucial pour les commerçants on-line. Ainsi, dans la première 
partie de cette communication, nous expliquons les problématiques liées au temps de livraison 
tant d’un point de vue managérial que marketing. La deuxième partie présente la méthodologie 
de l’étude menée et enfin la troisième partie détaille les résultats de notre recherche sur les 
enjeux des livraisons de produits acheté en ligne auprès de ces jeunes clients de la génération 
Z. 
 
 
Temps et délai de livraison des achats en ligne 
 
Le temps, une composante nécessaire de la logistique du dernier kilomètre 
Depuis plusieurs années, le besoin en matière de livraison s’est accru, une conséquence directe 
de l’augmentation croissante des ventes en e-commerce. Cette activité a augmenté le nombre 
de colis à acheminer par les prestataires logistiques, incitant les commerçants à développer 
différents services de livraison pour répondre aux besoins de leur client tant sur le lieu que sur 

 
 
1 Observatoire des Usages Internet de Médiamétrie 
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le délai de la livraison (Chanut et Paché, 2013). La livraison au client final, communément 
appelé la logistique du dernier kilomètre devient une problématique essentielle logistique 
(Durand et al., 2013). Elle doit relever trois défis majeurs : la satisfaction du client, le coût et 
les contraintes socio-environnementales de la distribution (Moncef et al., 2018). Pour conjuguer 
ces trois aspects, les entreprises proposes différentes options de livraison (tableau 1) comme la 
livraison à domicile, en point relais, en magasin, en consigne, etc.  

[Insérer ici Tableau 1] 
Les travaux sur la livraison en logistique mettent en lumière la notion du temps à travers deux 
composantes : le délai de la livraison (une durée) et la détermination du moment de la réception 
du colis (un moment). Ces deux aspects doivent être considérés distinctement pour comprendre 
la dimension temporelle dans la prise de décision du consommateur.  
Ainsi, le retrait en magasin permet d’obtenir le produit quasiment immédiatement mais 
nécessite de la part du client d’assurer le « transport final » de la livraison. La distribution dans 
un point relais s’avère être le service de livraison le plus long en termes de délai mais il offre 
l’avantage au client de trouver une meilleure concordance des plages de disponibilité entre le 
point relais et l’acheteur en ligne. Les services de remise des colis sur rendez-vous ou en 
horaires décalés se développent dans les métropoles (Ducret, 2012) en apportant une réponse 
aux consommateurs désireux de réceptionner leurs colis selon leurs disponibilités, évitant par 
ailleurs que le livreur repasse plusieurs fois au domicile du client. 
Les problématiques de remise du colis au client restent parmi les éléments qui participent à 
l’abandon d’un panier lors des achats en ligne2 avec par exemple l’impossibilité de fixer un 
créneau horaire, l’impossibilité de programmer le jour de la livraison, les contraintes de la 
livraison à domicile (présence, grande boite aux lettres, etc.). La livraison apparait comme un 
des principaux facteurs (avec l’assortiment, la disponibilité des produits et la gestion des délais) 
influençant la perception globale de l’achat par les consommateurs (Ramanathan, 2010).   
 
Le temps, une composante essentielle de l’expérience client  
De nombreuses recherches en sciences de gestion portent sur la notion d’expérience. Flacandji 
(2016) souligne que cette expérience peut être appréhendée comme un processus comprenant 
quatre phases (Arnould et al., 2002) : l’expérience d’anticipation, l’expérience d’achat, 
l’expérience de consommation proprement dite, et le souvenir de l’expérience. 
Le consommateur ne se souvient pas toujours de tous les détails de son expérience (Flacandji, 
2016). Il a tendance à se souvenir plus facilement du début (Ariely et Zauberman, 2000), du 
moment le plus intense et de la fin de l’expérience (Fredrickson et Kahneman, 1993 ; 
Kahneman, 2000). Ainsi, pour les achats on-line, le consommateur se focalisera principalement 
sur son acte d’achat et sur la réception de sa commande pour évaluer son expérience d’achat. 
Dès lors, la livraison apparait comme un des éléments majeurs que le consommateur utilise 
pour évaluer la qualité du service global fourni par une entreprise. Lors du parcours client, la 
livraison intervient à un moment de l’expérience « post-achat » qui aura donc un impact sur la 
phase « fidélité ». 
La livraison, vue comme ultime étape de l’expérience client, constitue donc à la fois le point 
d’orgue du cheminement logistique des produits, mais également le moment « de vérité » de la 
rencontre physique avec le produit lors du parcours client. En tant que pierre angulaire du 
parcours logistique et du parcours client, elle peut générer de la satisfaction, de l’indifférence 
ou de l’insatisfaction (Oliver, 1980) et influencer les décisions de réachat ou la fidélité du 
consommateur.  

 
2 Etude SAP Consumer Propensity, 2018 
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Se focaliser sur l’expérience client renvoie à la vision de l’approche « service-dominant logic » 
(Vargo et Lusch, 2004) qui met le service au centre de la démarche marketing en la concevant 
comme un processus de faire avec le client. Ce dernier va donc participer à la valeur de 
l’échange et devenir co-créateur de valeur comme pour la livraison collaborative des 
consommateurs connectés (Moncef et al, 2018) où un réseau de particuliers réceptionne les 
colis en cas d’échec des livraisons.  
 
 
Méthodologie de la recherche 
Nous avons opté pour une démarche exploratoire afin de découvrir et approfondir les 
comportements d’achats en ligne des étudiants et leurs attentes en termes de livraison. Dans 
cette perspective, nous avons retenu une démarche méthodologique basée sur une étude 
qualitative menée auprès d’étudiants utilisant la vente en ligne. L’approche qualitative a été 
favorisée car elle permet une analyse fine des expériences de livraison des répondants. Afin de 
déterminer le nombre de personnes à interroger, nous avons retenu le critère de saturation 
théorique, c’est-à-dire que la collecte de données s’arrête lorsque les informations convergent 
et n’apportent plus d’éléments supplémentaires. Le profil des 53 répondants ayant participé à 
l’étude est présenté dans le tableau 2. 

[Insérer ici Tableau 2] 
Pour la réalisation de cette étude, nous avons rencontré des étudiants de l’IUT, nés entre 2000 
et 2004, afin de les interroger sur leurs habitudes en termes d’achat en ligne. Nous avons 
focalisé nos entretiens sur le thème de la livraison comprenant leurs attentes, leurs ressentis 
après des expériences de livraison ou encore l’importance du délai dans leur expérience client. 
Les étudiants ont accepté de formaliser leur réponse via un formulaire en ligne, ce qui traduit 
leur attrait pour la digitalisation. 
 
Résultats et discussion  
La population étudiante achète en ligne majoritairement 3 types de produits : du contenu 
culturel (musique, film, etc.), des achats alimentaires et de l’habillement. Les produits culturels 
ne nécessitant pas de livraison physique (livraison par un lien de téléchargement), ils ne figurent 
pas dans nos entretiens. De plus, les étudiants citent majoritairement le site Amazon.com 
comme étant l’un de leur site favori pour effectuer leurs achats (cité par 71% des étudiants), 
talonné par Uber Eat (cité par 47,1% des étudiants) puis viennent des sites d’habillement tels 
que Zara, Asos, H&M, etc. Ces éléments soulignent les types d’achat réalisés par la génération 
Z, à savoir des achats du quotidiens, alimentaire ou vestimentaire.   
 
Des étudiants exigeants à la recommandation facile  
Les jeunes focalisent principalement leurs attentes sur trois aspects de la livraison : le prix, la 
rapidité et la fiabilité. Cette dernière renvoie à la capacité de l’entreprise à offrir la livraison 
promise de manière exacte et précise, le respect des délais de livraison indiqués et, 
éventuellement, des horaires fixés à l’avance en accord avec les consommateurs. Dans les 
réponses des étudiants, nous soulignons l’importance qu’ils accordent à la traçabilité de la 
livraison. Ce besoin de connaitre en temps réel l’évolution de leur commande dans le processus 
de la livraison est finalement cohérent avec le fait que la génération Z soit tournée vers l’instant 
présent (Soulié, 2020). Les étudiants demeurent exigeants sur la qualité des produits 
commandés, du service de livraison reçu et le suivi de leur livraison.  

E3 : « Mes attentes porte essentiellement sur la rapidité, je choisis le mode de livraison en 
fonction du délai de livraison, et je retiens celui qui est le plus rapide. Le temps est important 
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pour moi. Le fait de pouvoir suivre ma commande est aussi un élément important (ce n’est pas 
possible avec toutes les livraisons). Je ne fais pas de distinction, j’ai ces attentes avec tous les 
types de produits ».  

E36 : « Ce que j’attends d’une livraison, c’est simple : une livraison à temps, sans frais de 
livraison, avec un suivi de commande régulier, et surtout un SMS/mail quand le produit est 
arrivé ».  

E40 : « J’ai fait une commande et le livreur s’est débrouillé pendant plusieurs jours pour pouvoir 
m’apporter la commande. Et cela m’est arrivé plusieurs fois, c’est vraiment un service 
excellent. » 

Grace à la connaissance naturelle et intuitive que les étudiants ont des codes digitaux, ils 
recommandent et commentent leurs expériences clients facilement sur Internet et les réseaux 
sociaux. L’ensemble des étudiants interviewé a déjà émis des recommandations ou des avis sur 
les sites marchands. Ils vont principalement parler du produit et de leur expérience de la 
livraison, ce qui peut créer de la valeur (Vargo et Lusch, 2004) pour le site marchand lorsque 
les recommandations sont positives.  

E31 : « Je recommande les sites qui tiennent leur promesse de livraison et je rachète moi-même 
sur ces sites. » 

E7 : « Clairement, ma fréquence d’achat est affectée par mes bonnes et mauvaises expériences 
d’achat. Elle baisse ou augmente selon ma satisfaction. Je vais aussi répondre au sondage de 
satisfaction si mon expérience est excellente ou si elle est très mauvaise. » 

 
Des étudiants rationnels, patients et attentifs aux prix 
Le prix de la livraison est un critère de choix décisif pour la décision d’achat de la génération 
Z. Bien qu’elle soit née dans une époque de prospérité, les étudiants ont grandi pendant la crise 
économique, ce qui conditionne leur manière d’acheter (Gentina et Delecluse, 2018). Ils ont 
également tendance à vouloir consommer habilement, à savoir acheter plus avec le même 
budget en regroupant des commandes pour limiter les frais de livraison ou accepter un délai de 
livraison long si le cout d’achat du produit est faible.  

E39 : « En moyenne j’accepte un délai de livraison d’une semaine maximum. En revanche 
lorsque je commande Aliexpress, qui sont en général des produits très peu chers, je sais que je 
dois attendre minimum un mois. Lorsque je commande dans des magasins qui détiennent un brick 
and mortar et que la livraison est trop longue (3 semaines) je préfère me déplacer et ainsi 
économiser les frais de livraison ». 

E52 : « Parfois je choisis la livraison en magasin parce que c'est gratuit ». 

La génération Z apparait dans les différentes études (Soulié, 2020 ; Gentina et Delécluse, 2018) 
comme une frange de la population vivant dans le moment présent, l’immédiateté de 
l’expérience et l’insouciance. Leur rapport au temps de livraison, c’est-à-dire la durée entre leur 
commande et la réception du colis est néanmoins très largement tolérée sachant que s’ils jugent 
ce délai trop long, ils ont généralement la possibilité de se rendre en point de vente.  

E16 : « Le délai de livraison est très important, j’y accorde beaucoup d'intérêt, moins d’une 
semaine est un délai raisonnable, je suis plus impatient pour les vêtements, au-delà d’une semaine 
je préfère acheter dans un point de vente physique. Ce délai d’acceptation peut varier selon si un 
produit est importé d’un pays éloigné ou pas ». 

Le type d’habitat de l’étudiant apparait comme étant un élément constitutif du choix du mode 
de livraison. La notion du temps n’est pas relative à la commande mais au temps dont dispose 
le client pour réceptionner sa commande :  

E17 : « Je choisis mon mode de livraison en fonction de ma présence à mon domicile. 
Comme j'habite en appartement et ma boite aux lettres est trop petite pour recevoir des colis, 
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donc je choisis la livraison en point relais hors vacances et je favorise la livraison à domicile 
pendant les vacances scolaires. » 

 
Des étudiants soucieux de leur impact environnemental 
Dans le contexte actuel où les problématiques environnementales se trouvent davantage au 
cœur des préoccupations des étudiants de la génération Z, nous observons un développement 
de leurs attentes dans ce domaine à la fois sur le transport des colis et sur les emballages.  

E1 : « Je ne commande plus d’articles sur les sites qui livrent dans des emballages où il y a trop 
de plastique ou de matériel non recyclable. » 

E20 : « Je n’aime pas quand je reçois un petit article qui a été emballé dans pleins de papiers ou 
dans un gros carton, c’est du gâchis. Pareil pour les commandes de nourriture, c’est écœurant 
de voir la quantité de cartons à jeter après la commande en ligne ce qui ne me donne plus en vie 
de commander en ligne mes courses ». 

Pour les jeunes acheteurs, il est donc possible de donner du sens à leur consommation en 
achetant de manière responsable (Le Roch et Flacandji, 2020). Cela se traduit par agir en faveur 
de l’environnement (diminuer sa consommation, privilégier l’achat de produits recyclés) ou 
soutenir l’activité locale (acheter auprès de commerçants locaux, privilégier les achats en 
centre-ville) aider son prochain (acheter des produits dont une partie du bénéfice est reversé à 
une association, acheter des produits auprès d’une entreprise qui aident les personnes dans le 
besoin ou respectueuses de leurs collaborateurs) optimiser ses achats (trouver le meilleur 
rapport qualité-prix, simplifier ses achats).  

 E14 : « j’essaie de faire attention à l’environnement, c’est pourquoi je ne commande que très 
rarement et quand je commande j’essaye de faire une grosse commande pour éviter de recevoir 
plusieurs livraisons et donc éviter la pollution ». 
E4 : « J’essaie de faire une commande d’un coup plutôt que plusieurs petites (moins de trajets) ». 
E18 : « J’essaie de rassembler mes commandes avec ceux des autres membres de ma famille ». 

E53 : « Je ne commande pas sur des sites chinois, trop éloignés de la France ». 

De plus, les étudiants acceptent un temps de livraison plus long en contrepartie d'un moyen de 
transport plus écologique, toutefois, ils ne sont, en revanche, pas prêts à payer davantage pour 
ce service. Si les étudiants s’avèrent être soucieux de l’impact environnemental de leur 
consommation, aucun n’a souligné la dimension sociale de la livraison avec l’essor des gig 
workers (Paché, 2020), ces micro-entrepreneurs assurant les livraisons pour le compte de 
plateformes comme Delivroo ou Uber Eats, peu rémunérés avec peu de protections sociales et 
de mauvaises conditions de travail.  
 
Conclusion  
Cette communication étudie les enjeux de la livraison pour les consommateurs de la génération 
Z. Une première analyse de littérature académique et managériale permet de mettre en avant 
l’importance de la livraison dans le parcours client d’un achat effectué en ligne. L’étude réalisée 
explore les contours du service de livraison idéale pour cette jeune génération. Ils exigent d’être 
de plus en plus souvent, livrés chez eux ou en point relais, au meilleur cout, dans les délais 
raisonnable (une semaine) tout en respirant un air pur et que leurs actes de consommation 
n’impactent pas trop l’environnement.  
Pour répondre à ce défi posé par la génération Z, la livraison peut être vue comme un vivier 
d’innovation permettant une meilleure satisfaction des étudiants. C’est un service qui peut 
fortement évoluer avec et sous la demande des jeunes consommateurs tant sur la réalisation du 
service que sur le cout, l’aspect environnementale, la communication, ou encore la traçabilité.  
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Tableau 1 : Modes de livraison utilisés lors des achats en ligne  
Type de livraison 2018 Durée 

moyenne de 
livraison 

A domicile / lieu de travail 82% 2-3 jours 
Points relais 78% 4-5 jours 
En magasin (click & collect) 38% 1 heure 
Avec paiement en magasin (e-reservation) 29% 1 heure 
En consigne 19% 2 jours 
Sur rendez-vous  2-3 jours 

 
Source : d’après Étude Statista, Taux de pénétration des modes de livraison lors d'un achat 
en ligne en France en 2018 
 
 
 

Tableau 2 : Profil des répondants 
Nombre de répondant 53 

  
Genre    
 - Femme 76% 
 - Homme 24% 

  
Age moyen des répondants (année) 18,85   
Lieu d'habitation   
 - Un appartement dans un immeuble avec gardien(ne) 37,1% 
 - Un appartement dans un immeuble sans gardien(ne) 28,6% 
 - Une maison 34,3% 

  
Statut de l'étudiant   
 - Étudiants salariés ou en apprentissage 25,7% 
 - Étudiants sans emploi régulier 74,3%   
Fréquence d'achat en ligne   
 - une ou plusieurs fois par semaine 12,9% 
 - deux ou trois par mois 41,4% 
 - une fois par mois 22,9% 
 - moins d'une fois par mois 20% 
 - Je n'achète jamais en ligne 2,9% 
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Résumé : Tout allant plus vite, nous avons à la fois la possibilité et la contrainte d’accélérer, 
au travail comme en-dehors. A travers une enquête qualitative exploratoire menée en août et 
septembre 2021 auprès de 16 répondants français, nous allons étudier comment le degré 
d’urgence subie au travail impacte le timestyle des consommateurs, la façon dont ils gèrent le 
temps dans leur choix de consommation. Faisant la distinction entre urgence permanente et 
urgence ponctuelle, nous montrerons ainsi que les travailleurs faisant face à la plus forte 
urgence sont les plus susceptibles à être insatisfait du temps nécessaire à leur consommation. 
A l’inverse, les travailleurs subissant le moins d’urgence ont tendance à ne même pas 
considérer le temps comme un facteur à part entière pour faire des choix de consommation. 
En synthétisant ces résultats sous forme de tableau, nous posons les premières bases 
nécessaires à un travail d’approfondissement et de validation de ces premiers résultats. 

Mots-clefs : urgence permanente, consommation, temps, timestyle. 

 

Abstract : Everything is going faster, giving us the possibility and the pressure to accelerate, 
at work and out of it. Through an exploratory qualitative search carried in August and 
September 2021 to 16 French respondents, we will study how the level of professional 
urgency impact consumers’ timestyle, the way they manage time in their consumption 
choices. Distinguishing permanent urgency from punctual urgency, we will show workers 
facing the strongest urgency are the most likely to be unsatisfied with the needed time to their 
consumption. On the contrary, workers enduring less urgency have tendency to not even 
consider time as a consumer choices factor in its own right. By summarising these results in a 
tab, we lay the first bases required to an in-depth study and a validation of these first results. 

Keywords : permanent urgency, consumption, time, timestyle. 
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Introduction 
La société semble aller de plus en plus vite, chacun cherchant à maximiser la rentabilité 

de chaque unité de temps (Aubert, 2018). Ce raisonnement est particulièrement prégnant dans 
les entreprises où chaque temps mort dans la production est remis en cause depuis 
l’avènement du taylorisme (Castejon, 2011). De nombreux auteurs ont souligné une 
accélération dangereuse des rythmes de travail (De Gaulejac, 2018 ; Linhart, 2015), à tel point 
que la pression temporelle semble ne plus quitter les travailleurs du fait de l’omniprésence des 
nouvelles technologies (Jauréguiberry, 2018) conduisant à des heures de travail plus longues 
(Bobillier-Chaumon et al., 2018) et plus intenses (Aubert, 2019). De plus en plus rare (Schary, 
1971), le temps a acquis sa propre valeur (« le temps, c’est de l’argent ») poussant les 
individus à chercher à l’économiser (Grossin, 2018). 

L’objectif de notre travail est de montrer que ce raisonnement de maximisation de 
l’utilité du temps peut modifier la perception du temps chez les consommateurs qui souhaitent 
de plus en plus des moyens rapides de satisfaire leurs besoins, qu’il s’agisse de vêtements, de 
moyens de transport ou même de sommeil. Nous cherchons également à compléter la 
littérature puisqu’à ce jour, à notre connaissance, aucune recherche n’étudie le lien entre le 
degré d’urgence professionnelle ressentie et la propension des consommateurs à vouloir 
accélérer. Partant du postulat que les comportements de consommation sont nécessairement 
motivés (Bouder-Pailler, 2018), nous avons réalisé une enquête qualitative auprès de 16 
répondants français au cours des mois d’août et septembre 2021 visant ainsi à faire ressortir 
leurs attentes temporelles et leur perception de la rapidité dans leurs choix de consommation. 
Notre collecte de données nous permet notamment de montrer que le degré d’urgence 
ressentie au travail peut provoquer de l’insatisfaction liée au rythme de consommation lorsque 
l’urgence est forte et une moindre considération du facteur temps lorsque le degré d’urgence 
ressentie est faible ou inexistant. Nous avons ainsi pu identifier quatre profils temporels de 
consommateurs : (1) le « pressé satisfait » qui travaille sous haute pression et souhaite 
consommer rapidement tout en étant satisfait de son rythme de consommation actuel, (2) le 
« pressé insatisfait » qui travaille sous haute pression et souhaite consommer rapidement tout 
en étant insatisfait de son rythme de consommation actuel, (3) le « peu pressé satisfait » qui 
rencontre une urgence professionnelle faible et ne souhaite pas consommer trop rapidement et 
qui est satisfait de son rythme de consommation actuel et (4) le « non-pressé indifférent » qui 
ne rencontre pas d’urgence professionnelle et ne prend que très peu en compte l’aspect 
temporel dans sa consommation. 

Dans une première section, nous définirons les concepts d’urgence permanente et 
urgence ponctuelle en soulignant l’importance des NTIC dans l’accélération des rythmes. La 
Section 2 exposera l’aspect méthodologique de notre collecte de données qualitatives. Nous 
analyserons les résultats de notre enquête dans la Section 3. Nous conclurons dans la Section 
4 en synthétisant les résultats principaux de notre collecte de données sous forme de tableau et 
en ouvrant des pistes de recherche future. 

 
Section 1 : Revue de littérature 
Définir l’urgence permanente et l’urgence ponctuelle 
L’urgence permanente fait référence à la perception accrue et persistante des travailleurs 

de ne plus pouvoir effectuer correctement les tâches qui leurs sont confiées dans un contexte 
professionnel en raison d’un manque de temps récurrent. Le temps peut sembler « contracté » 
avec nombre constant d’actions à effectuer dans un temps plus réduit ou « compressé » avec 
un nombre accru d’actions à effectuer dans un temps constant (Aubert, 2018) ou encore 
« compracté » avec un nombre accru d’actions à effectuer dans un temps réduit (Isaac et al., 
2007). Au-delà des simples ratios entre nombre d’actions et unités de temps, le temps peut 
être ressenti comme « accéléré » donnant l’impression de passer plus vite, nous poussant à 
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agir nous-mêmes plus rapidement (Aubert, 2018) ou « émietté » puisque les sollicitations 
urgentes interrompent régulièrement le travail (Bobillier-Chaumon et al., 2018 ; Clegg & Van 
Iterson, 2013 ; De La Rupelle & Kalika, 2009 ; Isaac & al., 2007 ; Perlow, 1999). De par sa 
continuité, l’urgence permanente est appelée à s’auto-entretenir puisque la pression 
temporelle qu’elle implique est forte et varie rarement (Fixari & Pallez, 1992). 

L’urgence ponctuelle peut être définie « comme une situation d’entreprise à risque réel 
à délai bref » (Canetti & Catinaud, 2014), « ce dont doit s’occuper sans retard » (Bénévent, 
2009). Elle se différencie de l’urgence permanente en ce qu’elle s’active par période et n’est 
pas amenée à durer sur le moyen ou long terme. De fait, elle ne s’auto-entretient pas 
puisqu’elle est constituée de pics de pression et de creux temporels permettant aux travailleurs 
de réguler les urgences. 

Le rôle des nouvelles technologies dans l’accélération de la consommation 
Le sentiment d’urgence permanente apparaît comme la conséquence de la priorité 

accordée aux NTIC portables qui ne permettent plus aux travailleurs de revenir à un vécu 
« normal » du temps : les entreprises poussent les travailleurs à exercer leur activité 
professionnelle dans un bureau ubiquitaire et intemporel (De Gaulejac, 2018 ; Vacher, 1998). 
Les travailleurs sont donc incités à rapprocher leur rythme de travail de celui de la machine 
(Brasseur & Biaz, 2017) puisque l’utilisation des nouvelles technologies leur permet d’être 
plus autonomes dans l’organisation de leur travail (Rallet & Walkowiak, 2004). 

Dans cette « société pauvre en temps » (Cotte et al., 2004 : 344), les technologies se 
sont aussi installées dans nos modes de consommation courants pour nous permettre 
d’accélérer (Rosa, 2012, 2011) et de gagner en autonomie : moyens de transport rapide, click 
and collect via un smartphone ou un ordinateur, caisse sans hôte de caisse (Barel & Frémeaux, 
2011). Par exemple, les plateformes d’achat en ligne enregistrent des bénéfices records : 
Amazon a une valeur de plus de 300 milliards de dollars et Uber de 70 milliards (Bénavent, 
2016). De récents travaux montrent même que la digitalisation du commerce pousse les 
consommateurs à encore accélérer leur rythme d’achat et de vie et incite les vendeurs à être 
toujours plus réactifs pour vendre ses marchandises le plus rapidement possible (Juge et al., 
2021) : c’est la chronocompétition (Jauréguiberry, 2018). 

 
Section 2 : Méthodologie 
Nous avons réalisé une étude qualitative exploratoire afin de comprendre à quel degré 

d’urgence les travailleurs sont quotidiennement confrontés et comment cela influence leurs 
choix et attentes de consommation. Nous avons ciblé des répondants entre 18 et 60 ans, de 
façon à ce qu’ils soient à même de prendre des décisions de consommation autonomes et 
qu’ils soient familiers avec les technologies, vecteurs principaux de la consommation plus 
rapide. 

Notre enquête, mise en place du 22 août au 5 septembre 2021, avait pour objectif de 
faire ressortir la perception temporelle de la consommation des répondants. Elle a pris la 
forme de 10 questions ouvertes qui proposaient plusieurs options de consommation entre 
lesquelles les répondants devaient choisir ou qu’ils devaient hiérarchiser, de manière à faire 
ressortir leurs préférences de consommation en termes de temps. Elles traitaient de leurs 
préférences pour la restauration traditionnelle ou le fast-food, pour choisir un moyen de 
transport, pour la sieste longue ou la micro-sieste… Des questions fermées ont permis de 
cerner le profil sociologique des répondants ainsi que de déterminer leur ressenti d’urgence au 
travail (toujours ; fréquemment ; occasionnellement ; jamais ; sans emploi au moment de 
l’enquête). 16 consommateurs ont participé à ce sondage, 4 hommes et 12 femmes, âgés entre 
23 et 57 ans. Nous avons stoppé la collecte de données à l’atteinte du seuil de saturation. Les 
répondants étaient répartis entre quatre régions : l’Ile-de-France, le Centre, les Hauts-de-
France et la Provence-Alpes-Côtes d’Azur. 
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Section 3 : Analyse des résultats 
Nous allons analyser les réponses à notre enquête en fonction du degré d’urgence ressentie. 
En nous basant sur notre étude de la littérature, nous distinguons les répondants qui ressentent 
de l’urgence permanente (les professionnels travaillant toujours ou fréquemment dans 
l’urgence) de ceux qui ne la ressentent pas (les professionnels travaillant occasionnellement 
ou jamais dans l’urgence). Les répondants sans emploi seront traités en même temps que les 
travailleurs sans urgence. 
1) Les comportements de consommation des travailleurs dans l’urgence permanente 
Les travailleurs faisant face à une urgence permanente peuvent vivre leur temps de manière 
positive ou négative, selon leurs exigences (temporelles, qualitatives et économiques), leur 
fréquence d’utilisation des technologies et, surtout, leur façon de concevoir le temps. 
a – Le temps est vécu positivement : les « pressés satisfaits » 
Les travailleurs subissant de l’urgence permanente professionnelle n’apprécient pas de devoir 
attendre lorsqu’ils consomment : « pas envie d’attendre pour un bien type vêtement », R11 ; le 
R9 préfère avoir un bien de moins bonne qualité si elle peut « en profiter plus rapidement ». 
Bien souvent, la pression temporelle ressentie provient de leur travail : « me déconnecter des 
mails [professionnels] permet de me détendre », R11 ; « la micro-sieste s'avère réparatrice, 
s'accorde mieux avec un emploi du temps chargé et ne donne pas l'impression d'avoir perdu 
du temps », R9 ; « Je consomme plus de fast-food […] par manque de temps lorsque je mange 
à l’extérieur », R13. 
Cependant, cela ne donne pas nécessairement lieu à des plaintes de leur part puisqu’ils 
adaptent leurs pratiques à leurs attentes de rapidité : « je privilégie le click and collect : gain 
de temps en évitant de naviguer dans le magasin et de faire la queue en caisse », R9 ; 
« J’aime voir ce que j’achète. Click and collect juste si je connais le produit. », R11. Les 
nouvelles technologies sont même devenues le moyen de gérer cette ressource rare qu’est le 
temps : « Le manque de temps et les nouvelles technologies (plus grand choix sur internet, 
possibilité de comparer facilitée, possibilité de commander instantanée et suppression des 
déplacements inutiles) ont modifié mes habitudes de consommation », R9. R13 explique à 
propos des technologies : « Bien que je sens que mon utilisation est trop importante cela me 
manquerait fortement donc je ne pense pas tester [la déconnexion totale ou partielle] à 
l’heure actuelle. Tout prendrait plus de temps : le choix des activités, les réservations… ». 
Plus important encore, ces professionnels sous pression sont capables de prendre du recul vis-
à-vis du temps, d’apprécier le temps qui passe : « j'estime d'autre part que le trajet peut être 
considéré comme une partie des vacances et l'occasion de prendre son temps, de profiter des 
paysages et de passer du temps avec les personnes avec qui l'on part. », R9 ; « l’argent joue 
globalement un rôle plus important que le temps dans ma prise de décision dans la mesure du 
raisonnable », R13 ; R11 explique préférer la « restauration traditionnelle. Raison de 
génération je suppose. Même si je suis pressée ». R9 conclut : « il est nécessaire de pouvoir 
prendre son temps ». 
Ces consommateurs sont donc des « pressés satisfaits », courant après la rapidité en n’hésitant 
pas à adapter leurs pratiques technologiques pour servir leurs désirs tout en étant capables de 
relativiser l’importance du temps. 
b – Le temps est vécu négativement : les « pressés insatisfaits » 
Face à l’urgence permanente professionnelle, les individus peuvent ressentir négativement la 
pression du temps puisque le temps est surtout exprimé en termes de manque : « j’habite à la 
campagne, en revanche je ne cultive pas par manque de temps », R4 ; « j'ai déjà pratiqué des 
micros siestes car je n'avais pas assez dormi la nuit précédente et que je sens que je vais 
m'endormir mais que je n'ai pas le temps de dormir plus longtemps », R5. 
Ce manque de temps est surtout dû à un surcroît de travail, à une urgence professionnelle trop 
permanente dans leur vie, ainsi que l’expliquent ces répondantes en parlant des micro-siestes : 
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« Non j’évite, je suis facilement partie pour une longue sieste je ne serai opérationnelle assez 
vite ... », R4 ; « j'ai déjà pratiqué des micros siestes car je n'avais pas assez dormi la nuit 
précédente et que je sens que je vais m'endormir mais que je n'ai pas le temps de dormir plus 
longtemps. Par exemple pendant ma pause au travail je fais une micro sieste car je dois 
reprendre après », R5. 
Le temps est alors vu comme une contrainte puisque ces professionnels ont des exigences 
élevées en termes de qualité et de prix et n’utilisent pas les technologies pour gagner du 
temps : « Je préfère acheter en caisse, facilite pour essayer en cabine ou si c’est un produit 
lambda je peux me rendre compte de la qualité du produit », R4 ; « Je préfère acheter un 
produit en magasin de manière traditionnelle, car c'est une question d'habitude (je n'ai 
jamais essayé le click and collect concernant les courses) et j'aime voir directement le produit 
avant de l'acheter », R5. 
R4 ne montre aucun signe de recul par rapport au temps, contrairement aux « pressés 
satisfaits », un facteur déterminant pour les travailleurs de la section précédente. En revanche, 
R5 semble être dans une phase de transition, exigeant des délais courts d’obtention des biens 
(« je veux un repas facile d'accès et rapide en préparation. » ; « le temps est effectivement un 
facteur important car "on veut tout tout de suite" ») tout en reconnaissant que le temps n’est 
pas toujours un facteur déterminant de sa décision d’achat (« je suis prête à patienter un peu 
plus si cela augmente la qualité d'un service et ou d'un produit; et ou permet de réduire le 
prix »). Contrairement aux « pressés satisfaits », R5 n’utilise pas encore les technologies pour 
gagner du temps et exprime encore beaucoup d’insatisfaction quant au temps dans sa 
consommation : elle devrait progressivement améliorer la perception de l’attente liée de sa 
consommation. 
Ces consommateurs sont donc des « pressés insatisfaits », déplorant souvent le manque de 
temps dont ils souffrent, dû au fait qu’ils n’utilisent pas suffisamment les technologies pour 
satisfaire leurs attentes et qu’ils ne parviennent pas encore à prendre du recul face à la 
pression du temps. 
2) Les comportements de consommation des travailleurs dans l’urgence ponctuelle 
Les travailleurs faisant face à une urgence ponctuelle ou ne connaissant pas d’urgence 
professionnelle sont satisfaits de l’emploi de leur temps dans leur consommation ou n’y 
prêtent pas attention, le temps n’étant pas une ressource rare pour eux. 
a – Le temps est vécu positivement : les « peu pressés satisfaits » 
Les professionnels travaillant occasionnellement dans l’urgence ont une relation au temps 
plus fluide. Ainsi, le temps n’est pas perçu comme une pression, les consommateurs ne 
ressentent pas nécessairement le besoin d’accélérer : R2 explique qu’elle « préfère donc 
attendre et avoir des vêtements de bonne qualité pour qu'ils puissent tenir dans le temps » 
plutôt que d’avoir un vêtement immédiatement et de moins bonne qualité ; « on ne peut pas 
vouloir gagner du temps à tout prix », R6. Même si le temps garde son importance, il n’est 
jamais le seul critère pris en compte par les consommateurs : « Pour des trajets en vacances, 
ce qui est le plus important pour moi c'est le rapport entre le temps et le coût », R2 ; R16 
explique sa stratégie concernant son choix de transport « En 1 : l'avion si la distance est 
grande, si je ne paie pas le trajet, si c'est pour le travail. En 2 : le taxi : pour les mêmes 
raisons - en 3 : en train si c'est moi qui paye (travail ou vacances) ». 
La principale caractéristique de ces consommateurs est qu’ils sont en capacité de varier leur 
rythme de consommation parce qu’ils ne travaillent pas toujours en flux tendu : « Si c'est au 
supermarché et que je dois aller au magasin de toute façon, je préfère acheter en magasin de 
manière traditionnelle pour pouvoir voir directement si d'autres choses m'intéressent et bien 
choisir les produits que je veux. Mais si c'est dans d'autres magasins (spécialisés dans le 
bricolage par exemple), je préfère le click & collect. », R2 ; R16 préfère la « restauration 
traditionnelle pour aider les restaurateurs de notre commune et participer à la reprise 
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économique » et le « fast-food pour les activités extérieures plus fréquentes alors l'option 
fast-food reste la plus pratique en hiver pour manger du chaud ». Ainsi, les consommateurs 
auront recours au besoin aux nouvelles technologies pour s’adapter à leur rythme changeant : 
« Je préfère le click and collect. J'ai bien conscience que cela détruit des emplois mais le 
click and collect est plus compatible avec des horaires de bureau », R6 ; « Le web a multiplié 
mes dépenses. Avant je n'avais pas le temps de flâner dans les magasins à cause des horaires 
(et aujourd'hui non plus). Avec le web tout a changé, je peux acheter non stop et en plus, me 
faire livrer au bureau sous 24h. Une vraie tuerie ce Web ! », R16 ; « Je pense aimer avoir les 
choses rapidement, par exemple je suis abonnée à Amazon Prime pour recevoir mes 
commandes le lendemain », R12. 
Ces consommateurs sont des « peu pressés satisfaits » puisque le faible niveau d’urgence 
professionnelle vécu leur permet de gérer leur consommation, adaptant leur usage de la 
technologie à leurs impératifs professionnels. 
b – Le temps n’est pas considéré comme un facteur déterminant dans les choix de 
consommation : les « non-pressés indifférents » 
Les individus rencontrant peu d’urgence au travail ou ne travaillant pas ne sont pas forcément 
sensibles au facteur temps dans leurs décisions de consommation. Ils se concentrent 
principalement sur d’autres aspects tels que la qualité ou le prix : « je préfère avoir de la 
bonne qualité pour préserver ma peau », R1 ; « je privilégie la restauration traditionnelle car 
je n’éprouve pas de plaisir en consommant du fast-food. », R8 ; R14 préfère la restauration 
traditionnelle « pour la qualité des produits et le goût », « la majorité du temps de la 
restauration traditionnelle car c'est meilleur mais il m'arrive de temps en temps de manger 
fast food car c'est moins cher », R1. Le temps n’est complètement exclu de leurs réflexions, 
mais est toujours nuancé par d’autres critères : R3 recherche « le meilleur rapport 
temps/prix », c’est-à-dire « un bon compromis entre le prix à mettre dans le vêtement et le 
temps nécessaire à son obtention » ; « Je choisis le transport le plus rapide qui rentre dans 
mon budget », R7. 
Ces consommateurs n’ayant pas l’habitude de recourir aux technologies pour booster leurs 
performances professionnelles, ils auront le même comportement dans leur consommation 
quotidienne : R14 n’utilise pas le click and collect et préfère aller « en magasin. Le besoin de 
toucher ou d'essayer » ; « à prix identiques, je préfère acheter directement en magasin 
traditionnel », R10 ; « je préfère acheter le produit en magasin car on peut me conseiller 
directement sur place », R1 ; R8 renonce aux transports rapides et choisit la voiture, 
synonyme de liberté : « pour mes vacances la voiture car elle m’offre la liberté d’aller 
n’importe où à n’importe quelle heure ». R3 choisit de faire ses courses « de manière 
traditionnelle car je peux voir le produit en vrai et me rétracter si nécessaire. Comme on ne 
me livre pas le produit, le gain de temps n'est pas significatif autant limiter la marge 
d'erreur » : le temps n’est donc pas perçu comme une ressource à économiser à tout prix, le 
critère de qualité passe ici en premier. 
Ces consommateurs sont des « non-pressés indifférents » puisque le temps n’est pas un 
facteur déterminant dans leur consommation du fait d’une absence d’urgence professionnelle. 
Leur consommation n’est donc que peu gérée en fonction des technologies, n’ayant pas pris 
l’habitude d’optimiser leur temps de consommation. 
 

Section 4 : Conclusion et pistes de recherches futures 
Notre analyse de données tend à montrer qu’il existe quatre profils temporels de 

consommateurs en fonction du degré d’urgence subie. Les consommateurs affrontant de 
l’urgence permanente sur leur lieu de travail se classent dans les catégories des « pressés 
insatisfaits » et « pressés satisfaits ». Avec des urgences professionnelles ponctuelles, les 
consommateurs sont alors « peu pressés ». Enfin, ceux ne connaissant pas d’urgence 
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professionnelle sont les « non-pressés ». Comme le montre le Tableau 1, en annexe, ces 
quatre profils émergent en fonction de quatre critères : le degré d’urgence professionnelle, la 
fréquence d’utilisation des technologies permettant d’accélérer son rythme de consommation, 
les attentes en termes de rapidité, de qualité et de coût du produit ou service et le 
développement de la relativisation du temps. 

A l’issue de l’analyse de notre collecte de données qualitative, nous avons pu aboutir à 
la Figure 1, représentant les décisions de consommation des individus en fonction du contexte 
d’achat. 

Les consommateurs auront davantage tendance à privilégier les facteurs temps et prix 
dans leur vie quotidienne (nourriture fast-food, vêtements de tous les jours). 
Occasionnellement, ils préfèreront les facteurs temps et qualité (loisirs, pièce incontournable 
du dressing, restaurant traditionnel pour une occasion particulière). Enfin, pour des 
évènements spéciaux, les consommateurs mettront de côté le facteur temps en se focalisant 
sur les aspects qualité et prix de leur consommation (vêtements de cérémonie, funérailles, 
vacances). En tout instant, ils atteignent leur optimum de consommation lorsqu’ils 
parviennent à trouver un bien ou un service bon marché, rapide à obtenir et d’excellente 
qualité. Notons cependant que, d’après notre analyse de données, les répondants disposant de 
revenus élevés ou évoluant dans un milieu socio-économique aisé auront tendance à favoriser 
la qualité avant tout le reste et n’accorderont que peu d’importance au facteur prix. La Figure 
1 ne semble donc pas s’appliquer à eux, bien que l’optimum reste le même. 

Notre étude offre deux voies de recherches futures majeures. D’une part, il serait 
intéressant de poursuivre notre travail d’exploration. Maintenant que nous avons posé les 
premiers jalons de cette réflexion, il serait nécessaire de confirmer et d’affiner ces éléments à 
l’aide d’une collecte de données quantitative. En effet, à l’heure actuelle, notre papier ne 
s’appuie que sur 16 consommateurs français : une ouverture à l’international serait 
particulièrement pertinente pour déterminer si ce schéma peut traverser les frontières. D’autre 
part, ce travail de recherche peut donner des pistes aux consommateurs modernes pour mieux 
gérer la pression du temps, en apprenant à tirer profit de la rapidité des technologies et à 
prendre du recul sur leur perception du temps. 
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Tableau 1 : Caractéristiques temporelles des consommateurs selon le degré d'urgence ressentie 
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Résumé  
 
Depuis le début des années 90, les programmes de fidélisation se multiplient, constituant un 
vecteur important de la croissance des enseignes. Ces programmes de fidélisation sont devenus un 
outil de marketing populaire, en particulier sur des marchés concurrentiels et où la différenciation 
est difficile.  
L’objectif principal de cette étude est de déterminer l’influence des bénéfices des programmes de 
fidélisation sur la fidélité à l’enseigne. Nos résultats ont révélé qu’une voie de fidélité demeure à 
travers les constructions de la satisfaction, la confiance et l’attachement, alors que la fidélité au 
programme exerce un faible effet sur la fidélité à l’enseigne. Nous confirmons aussi que la fidélité 
à l’enseigne influence positivement l’achat répété, l’intention à la fidélité, le bouche à oreille 
positif et la part du portefeuille client. Par contre, la résistance à la contre persuasion ne présente 
aucun effet positif dans cette relation. 
 
Mots clés : Fidélité à l’enseigne, bénéfices des programmes de fidélisation, gestion de la 
relation client. 
 

 
 
 

Confirmatory quantitative study of the influence of loyalty program 
benefits on the store loyalty 

Abstract   
Since the early 1990s, loyalty programs have multiplied, constituting an important vector for the 
growth of brands. These loyalty programs have become a popular marketing tool, particularly in 
competitive markets where differentiation is difficult.  
The main objective of this study is to determine the influence of the benefits of loyalty programs 
on store loyalty. Our results have revealed that a path of loyalty remains through the constructions 
of satisfaction, trust and attachment; contrariwise, loyalty to the program has a small effect on 
store loyalty. We also confirm the positive effect of store loyalty on the loyalty intention, repeated 
purchase, positive word of mouth and the share of the customer portfolio. On the other hand, 
resistance to counter persuasion has no positive effect in this relationship.  
 
Keywords: Store loyalty, loyalty programs benefits, customer relationship management. 
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1. Introduction  
Au départ, la recherche sur les PF1 a porté sur l’efficacité de ces programmes et son influence sur 
l’achat répété (Meyer-Waarden, 2002 ; Taylor et Neslin, 2005). Par la suite, les recherches sont 
orientées vers l’amélioration de l’efficacité des PF (Blattberg et al, 2008), et particulièrement vers 
l’étude de l’importance des bénéfices des PF sur la construction de la qualité de la relation et par 
la suite sur la fidélité (Mimouni-Chaabane et Volle, 2010). Des années plus tard, des recherches 
ont soulevé deux conséquences des programmes de fidélisation : la fidélité au programme et la 
fidélité à l’enseigne/ marque (Kang et al, 2014), en insistant, sur la possibilité de transformer la 
fidélité au programme en une fidélité à l’enseigne (Idir, I, 2018). Par contre, les études de Meyer-
Waarden, L, (2007) et (2012), ont validé que les PF influencent la fidélité au programme de fidélité 
plus que la fidélité à l’enseigne/marque. Par ailleurs, l’étude récente telle que Mimouni-Chaabane 
Aîda et V. Pez, (2019) ont validé que l’écart de récompense présente un effet positif sur la fidélité 
au programme chez les clients de rémunération du bas niveau, mais sans l’affecter chez les clients 
de rémunération du haut niveau. Corne Meintjes et Roger B. Mason, (2020) ont validé que les 
bénéfices des PF présentent des relations positives avec chacune des constructions de la qualité de 
la relation, et la fidélité à l’enseigne, notamment, la satisfaction, la confiance et l’attachement. 
L’objectif de cette recherche est de mieux comprendre comment les PF peuvent produire des actifs 
en créant des relations à long terme au lieu de rendre les clients seulement fidèles au programme 
et de fournir des passifs à l’enseigne. Notre étude constitue ainsi une contribution supplémentaire 
dans le domaine du Marketing et spécialement la gestion de la relation client qui reste une 
recherche peu exploitée au Maroc. Elle permettra dans un premier lieu de clarifier l’écart entre la 
fidélité au programme et la fidélité à l’enseigne en les considérant ensemble comme deux variables 
du résultat. Des recherches antérieures ont principalement étudié les deux fidélités séparément en 
insistant sur ce que sont leurs antécédents et comment la fidélité au programme affecte la fidélité 
à l’enseigne. Deuxièmement, malgré le fait que les attitudes et les comportements sont étroitement 
liés (Fishbein et Ajzen, 1975), peu de recherches ont étudié les effets des comportements et des 
attitudes dans un contexte de PF. La présente recherche tente de combler cette lacune en explorant 
la relation entre le PF, les attitudes et les comportements des clients.  
Cet article, vise à identifier les leviers de succès des programmes de fidélisation d’une enseigne 
dans le secteur de la grande distribution au Maroc. En expliquant, qu’un client satisfait, confiant 
et attaché aux bénéfices du PF peut être directement fidèle à l’enseigne. Les résultats de notre 
étude, permettront aux gestionnaires d’animer efficacement les programmes de fidélisation pour 
les différents types des clients, en précisant le bénéfice le plus profitable à chaque enseigne. Cela 
nous amène à poser la question de recherche suivante : quelle est l’influence des bénéfices des 
programmes de fidélisation sur la fidélité à l’enseigne ?  
La conception de l’étude était basée sur une approche exploratoire séquentielle de méthodes mixtes 
et a commencé par des recherches qualitatives avant de procéder à la collecte et à l’analyse de 
données quantitatives. La partie qualitative de la recherche comprenait neuf entretiens approfondis 
avec des gestionnaires des programmes de fidélisation auprès des GMS et GSS. Ceux-ci ont 
contribué à la conception de l’instrument de collecte de données quantitatives. L’interaction entre 
l’étude exploratoire et la littérature nous a permis d’enrichir notre modèle conceptuel par un 
ensemble des variables explicatives.  
Ce papier est organisé comme suit : nous commençons par présenter le cadre théorique et la 
méthodologie de l’étude quantitative, ensuite nous développons les hypothèses et les résultats de 

 
1 PF : Programmes de fidélisation 
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l’étude et nous concluons par une discussion des résultats avec une précision des limites et des 
voies de recherche future.   

2. Cadre théorique   
La fidélité est qualifiée comme « un client qui au fil du temps, est engagé par une entreprise pour 
satisfaire entièrement, ou une partie importante, de ses besoins en utilisant des produits ou des 
services de la société » (Blomqvist et al., 2000, page 103).  
Les programmes de fidélité sont des procédures marketing structurées, qui ont pour objectif de 
récompenser les comportements de fidélité des clients et augmenter les bénéfices de l’entreprise 
(Sharp et Sharp, 1997). Les bénéfices des PF des clients peuvent être trouvés dans un certain 
nombre de formats, offrant des récompenses qui se traduisent par la perception de divers avantages. 
Les avantages « utilitaires » ou « économiques » sont des termes utilisés pour décrire les bénéfices 
perçus monétaires et non monétaires des programmes, sous forme de cadeaux et de rabais 
(Mimouni-Chaabane et Volle, 2010 ; Eason et al., 2015). Le terme « hédonique » décrirait les 
méthodes de traitement préférentiel des clients et du plaisir de gain des points. Enfin, le terme 
« symbolique » est utilisé pour décrire les régimes qui récompensent le client pour avoir adopté un 
comportement souhaitable à travers le sentiment d’appartenance et d’affiliation à une enseigne.  
La fidélité au programme est définie par Evanschitzky et al., (2011) comme étant une attitude 
positive envers les avantages qui sont offerts par un programme de fidélisation. La fidélité à 
l’enseigne est décrite comme dépendante de l’état émotionnel du client et fait partie de l’état 
psychologique initial qui est le reflet des émotions qui expliquent le lien entre le client et 
l’enseigne. 

3. Méthodologie (étude quantitative)   
Le modèle statistique présenté dans cette partie est une méthode mathématique qui se basera sur 
le résultat du questionnaire pour reproduire le modèle conceptuel et vérifier les relations, les 
corrélations, les causalités et l’importance des différentes variables invoquées dans chaque 
hypothèse. Cette méthode offre plusieurs métriques pour valider les hypothèses, les pondérer et 
découvrir davantage d’interactivité entre les variables dépendantes et indépendantes.   
Le traitement des données pour des affinités analytiques passe par la collecte des informations sur 
le questionnaire, les transformer, les traiter puis les tester et déduire des informations et des 
décisions. Cette analyse est faite suite à la collecte des données sur terrain selon un questionnaire 
distribué à la base d’étude et passe par plusieurs phases : Phase de préparation, phase de 
modélisation et paramétrage et phase validation et interprétations. 
 3.1 Echantillon de l’étude 

La procédure dans laquelle les individus sont sélectionnés pour une étude est connue sous le nom 
d’échantillonnage (Sekaran et Bougie, 2010). Le questionnaire structuré a été administré avec un 
échantillon composé des adhérents d’un PF. En effet, nous avons utilisé trois modes 
d’administration : par réseaux sociaux, par e-mail et en semi-directif de face à face. 
Concernant la méthode d’échantillonnage, nous avons choisi la méthode aléatoire simple. Elle a 
l’avantage de fournir un échantillon qui représente bien la population. Ainsi les données obtenues 
à partir de l’échantillon sélectionné, pourront sous certaines conditions être généralisées pour la 
population étudiée.  
Le résultat du questionnaire présente 1 068 répondants avec deux segments d’individus distingués 
selon leur adhérence à un programme de fidélité ou pas. L’étude ne portera que sur le segment 
d’adhérent et tous les indicateurs signalétiques sont issus de ce segment.  
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 3.2 L’instrument quantitatif : le questionnaire 
Le questionnaire a été conçu dans le cadre du processus de proposition. Toutefois, il avait 
considérablement évolué avant de le mettre à la disposition des répondants. La partie qualitative 
de l’étude a aidé à fournir des informations sur les attitudes et les opinions des clients et sur les 
avantages perçus obtenus du PF. Cependant, la plupart des questions ont finalement été obtenues 
à partir de celles précédemment testées et validées dans la littérature. Celles-ci ont été 
sélectionnées au moyen d’un processus rigoureux et adaptés au besoin pour répondre au 
questionnaire actuel. Des ajustements ont été également apportés afin d’atteindre les exigences 
nécessaires des variables dépendantes et indépendantes. Le questionnaire est présenté sous la 
forme de groupes d’énoncés conçus pour mesurer la perception des avantages que les répondants 
reçoivent de leur PF sous la forme d’une échelle de Likert. Les données ont été recueillies par deux 
méthodes, la première est la méthode face à face dans les enseignes étudiées (à travers la 
distribution du questionnaire en format papier ou la distribution du lien du questionnaire) et la 
deuxième méthode est le sondage Web en utilisant un questionnaire établi à partir de la plateforme 
Google Forms et diffusé via les réseaux sociaux et les emails.  
  3.2.1 L’échelle De Likert 

Dans cette étude, les énoncés utilisés pour mesurer les variables indépendantes des avantages 
perçus, ainsi que ceux utilisés pour mesurer la confiance, la satisfaction, l’attachement, la fidélité 
au programme et la fidélité à l’enseigne, ont été évalués sur une échelle de Likert à cinq points. 
Les cinq possibilités de choix ouvrent à l’interviewé un intervalle de choix assez large lui 
permettant de choisir leur alternative idéale (Joshi, Kale, Chandel et Pal, 2015). 
  3.2.2 Structure du questionnaire 

Il était important de mettre les questions dans un ordre à la fois logique et qui maintenaient l’intérêt 
des répondants, sans les intimider.  
La structure du questionnaire et la façon avec laquelle il a été construit sont résumées comme suit : 
les sections items du questionnaire ont commencé premièrement par l’ensemble des questions, qui 
traitent des données démographiques de chaque personne. Deuxièmement, les répondants ont été 
dirigés vers une question initiale visant à exclure les personnes qui n’appartenaient pas à un PF lié 
à l’un des détaillants étudiés dans notre étude qualitative. Une courte liste de questions a été conçue 
afin d’établir pourquoi ils n’avaient pas adhéré à un PF. Par la suite, ils ont été remerciés pour 
leurs participations et nous leurs avons demandé de soumettre le questionnaire. Par contre ceux 
qui ont déclaré qu’ils appartenaient effectivement à un PF ont été dirigés vers la section suivante. 
Cette section a recueilli des renseignements sur les détails, les croyances, les comportements les 
attitudes des adhérents à l’égard de leur PF. 

4. Résultats de l’étude quantitative 
L’analyse du questionnaire présente un ensemble de résultats portant sur la dépendance des 
hypothèses et la validation du modèle.  

Figure 1 : Modèle conceptuel  
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À partir du modèle conceptuel précédent, nous avons pu énumérer les variables suivantes :   
Variables explicatives : bénéfices utilitaires, bénéfices hédoniques, bénéfices symboliques ; 
Variables médiatrices : fidélité aux programmes (confiance, satisfaction, attachement) ; 
Variables à expliquer : fidélité à l’enseigne ; 
 
 4.1 Les variables latentes 
Les mesures affichées dans les liaisons entre les variables latentes présentent la force de liaison 
entre elles (Path coefficients), pour les liaisons les plus marquantes retrouvées dans le modèle sont 
les suivantes :  

ü La fidélité à l’enseigne agit à grand effet sur les intentions et le NPS avec un poids de 0,725 
ü Les bénéfices utilitaires drivent la satisfaction avec un poids de 0,514 
ü La satisfaction est garante de la confiance avec un poids de 0,649 

Tableau 1 : Présentation des variables latente 
Variable latente R² 

Attachement 0,47 

Confiance 0,58 

Satisfaction 0,50 

Fidélité au programme 0,65 

Fidélité à l’enseigne 0,64 
NPS et intentions  0,52 

 4.2 Consistance 
 L’Alpha de Cronbach est l’une des métriques les plus utilisées dans le calcul de la consistance 
d’un modèle PLS. Il s’agit d’un nombre entre 0 (non consistant) à 1 (consistance parfaite), où 
chaque valeur présente le pourcentage de la variance des scores qui sont consistants. Nous 
considérons un modèle suffisamment consistant si cette valeur dans la plupart de ces variables 
dépasse le 0,70 (70 %).  Dans notre modèle et par variable latente, nous avons obtenu :  

Tableau 2 : Présentation d’Alpha de Cronbach des variables latentes 
Variable latente Alpha de Cronbach 

Attachement 0,79 
Bénéfices hédoniques 0,61 

Bénéfices symboliques 0,93 

Bénéfices utilitaires 0,81 

Confiance 0,85 

Fidélité au programme 0,90 

Fidélité à l’enseigne 0,89 

NPS et intention future 0,85 

Satisfaction 0,84 
Les résultats sont consistants sur toutes les variables sauf sur les bénéfices hédoniques. 

 4.3 Test des hypothèses 
Les résultats du test de significativité sur le modèle nous permettent de constater que les 
hypothèses H1a (T-value de 5,664 avec un coefficient positif de 0,514 comme poids), H1c (T-
value de 2,058 avec un coefficient positif de 0,211 comme poids) et H2A (T-value de 3,294 avec 
un coefficient positif de 0,291 comme poids) ont été confirmés pour valider la relation entre les 



6 
 

avantages utilitaires et hédoniques avec la satisfaction et l’attachement. Par contre, nous 
remarquons l’annulation des hypothèses suivantes :  
• H1b (T-value de 1,232 avec un coefficient positif de 0,112 comme poids) ; 
• H2b (T-value de 0,695 avec un coefficient positif de 0,062 comme poids) ; 
• H2c (T-value de 0,8786 avec un coefficient positif de 0,062 comme poids) ; 
• H3a (T-value de 0,186 8 avec un coefficient négatif de 0,014 comme poids) ; 
• H3b (T-value de 0,0299 avec un coefficient positif et faible de 0,003 comme poids)  
• et H3c (T-value de 0,276 avec un coefficient positif de 0,024 comme poids).  
Ces résultats remontent le problème de confiance chez les adhérents avec un manque de perception 
des bénéfices symboliques des enseignes.  
Le test de significativité sur le modèle nous a montré aussi le rôle important de la satisfaction pour 
atteindre la fidélité des clients selon les résultats suivants :  
• La relation positive entre la satisfaction et la confiance (H4 validée : T-value de 6,142 9 avec 

un coefficient positif de 0,649 comme poids) ; 
• La relation positive entre la satisfaction et la fidélité au programme de fidélisation (H5 validée : 

T-value de 1,980 5 avec un coefficient positif de 0,235 comme poids) ;  
• La relation positive entre la satisfaction et la fidélité à l’enseigne (H6 validée : T-value de 

2,399 avec un coefficient positif de 0,353 comme poids). 
Concernant la relation entre la confiance et la fidélité à l’enseigne (H8 rejetée : T-value de 0,096 1 
avec un coefficient positif de 0,013 comme poids) n’a pas été confirmée. De même, l’influence de 
la fidélité au programme de fidélité sur la fidélité à l’enseigne (H10 rejetée : T-value de 1,832 7 
avec un coefficient positif de 0,266 comme poids) n’a été pas validée due au manque de confiance 
d’un côté et de la faiblesse et de la disparition des bénéfices symbolique de l’autre côté. 
D’autres résultats tels que H12 (T-value de 4,686 5 avec un coefficient positif de 0,498 comme 
poids), H13 (T-value de 3,526 3 avec un coefficient positif de 0,450 comme poids) et H14 (T-
value de 2,047 avec un coefficient positif de 0,262 comme poids), sont validée pour expliquer la 
relation positive entre la confiance /l’attachement, entre l’attachement/ la fidélité au programme et 
entre l’attachement/la fidélité à l’enseigne.  
Au final, afin de mesurer la relation entre la fidélité à l’enseigne et l’ensemble de ses conséquences 
groupées par thématique, une section dédiée dans le questionnaire propose des hypothèses 
additionnelles pour donner davantage d’information sur ce qui se passe au-delà de la fidélité à 
l’enseigne. Le questionnaire dans sa section 5 (la relation avec l’enseigne dans le futur) contient 
des questions relatives aux 5 hypothèses citées. L’impact de la fidélité sur les intentions est 
mesurable avec des tests de Khi-deux. Elle sert de métrique pour démontrer la dépendance ou 
l’indépendance entre deux variables aléatoires étant la fidélité à l’enseigne et les variables liées 
aux conséquences une par une dans le cas, où la conséquente de fidélité est présentée sous une 
seule variable. Alors le cas de plusieurs variables, on optera pour une régression logistique. Le test 
Khi-deux et régression logistique vont prendre lieu dans l’outil statistique et de modélisation Open 
Source R étant l’outil le plus fort en statistique du marché, les données d’entrées seront de la même 
forme que les données utilisées pour la modélisation PLS, mais qu’avec les colonnes d’intérêt pour 
les hypothèses en cours d’étude. Nos résultats, ont confirmé la relation entre la fidélité à l’enseigne 
client et les conséquences de la fidélité (H15a validée : T-value de 13,027 1 avec un coefficient 
positif de 0,725 comme poids), ce qui nous amènent à expliquer que la fidélité à l’enseigne agit 
positivement sur les conséquences de la fidélité du client au sein du programme et c’est la liaison 
la plus forte du modèle (sauf le cas de la résistance à la contre-persuasion). 
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Figure 2 : Modèle conceptuel final 

 
5. Discussion  

A l’issue de notre étude et à la lumière des résultats obtenus, nous concluons que les bénéfices 
utilitaires sont les plus préférés par les enseignes de la grande distribution, suivis par les bénéfices 
hédoniques et après les bénéfices symboliques. Les résultats de notre questionnaire présentent la 
préférence des adhérents au programme de fidélisation des bénéfices utilitaires plus que les autres 
types de bénéfices avec un taux de 69 %, suivi par les bénéfices hédoniques avec un taux de 21 % 
et enfin les bénéfices symboliques avec un taux de 10 %. Cette situation nous explique le poids 
faible des bénéfices symboliques par rapport aux exigences des clients. En effet, nous confirmons 
que les bénéfices utilitaires et hédoniques contribuent à la construction de la fidélité à l’enseigne 
et la fidélité au programme par l’intermédiaire de la satisfaction, la confiance combinée et 
l’attachement. Cela rejoint les travaux principalement de Palmatier et al., (2007) ; Furinto et al., 
(2009) ; Drèze Nunes, (2009) ; Steinhoff et Palmatier, (2014) ; Pandit and Vilches-Montero, (2016) 
et Corne Meintjes et Roger B Mason, (2020). Par contre, notre étude a démontré que les bénéfices 
symboliques présentent un faible effet sur la fidélité à l’enseigne. En général et dans la continuité 
des résultats de Steinhoff et Palmatier, (2014), nous confirmons que la satisfaction, la confiance et 
l’attachement dépendent d’un programme de fidélisation efficace à l’origine de la valeur perçue 
des récompenses.  
En ce qui concerne la fidélité au programme nous soulignons qu’elle ne contribue pas à la fidélité 
à l’enseigne dans le secteur de la grande distribution et sur la base des PF. Cela peut être expliqué 
par le fait que les bénéfices des PF favorisent la fidélité à court terme des clients au programme au 
lieu de développer la fidélité à long terme à l’enseigne. Devant cette situation, les enseignes (GMS 
et GSS) sont invitées à transformer les clients fidèles au programme en clients fidèles à l’enseigne, 
car les programmes mal conceptualisés deviennent des passifs en raison de leurs coûts avec un 
manque de revenus correspondants à long terme, pour la simple raison, c’est que ces clients 
pourraient déjà être engagés. Ce résultat rejoint les travaux de Shugan, (2005), Liu et Yang 2009 
et Steyn et al., 2010. Au final, les résultats de cette étude indiquent qu’il y avait aussi des relations 
importantes entre l’âge et la fidélité à l’enseigne. Toutefois, cette étude a révélé un lien important 
avec la satisfaction plutôt qu’avec les intentions de rachat. Les clients plus âgés étaient également 
le segment qui a indiqué qu’ils répondraient avec confiance à un PF. Le même comportement 
n’était pas évident chez les plus jeunes. Une explication possible à cela était que les personnes 
âgées pourraient être plus susceptibles d’avoir l’inclination, la charge, le temps et les ressources 
pour se soucier des causes et s’intéresser des PF. Généralement, les clients âgés sont prédisposés 
à rester plus longtemps que les clients plus jeunes, car les plus jeunes souhaitent toujours tester de 
nouvelles choses. Par ailleurs, les données démographiques telles que le nombre d’enfants, le 
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revenu, le sexe, la profession jouent également un rôle essentiel dans l’influence à la fidélité des 
clients. On prévoit que les clients moins fortunés sont plus fidèles que les autres parce qu’ils ne 
peuvent pas prendre le risque de changer de l’enseigne si les produits ne leur conviennent pas. Ces 
résultats rejoint les travaux de Dorotic et al., (2012) ; Goncalves et Sampaio (2012) ; Cromhout et 
al., (2016a). 

 
6. Limites et voies future de recherche   

Notre étude a formulé un certain nombre de constatations importantes qui pourront contribuer à 
de nouvelles connaissances sur les PF. Notamment, l’enrichissement de la théorie de la fidélité et 
les mécanismes de l’efficacité des programmes de fidélisation. Eason et al., (2015) indique 
l’importance de la conception des PF pour la création de changements d’attitude chez les clients, 
ce qui appuie l’importance de nos constatations.  
Notre étude se limite par le fait que nous n’avons pas validé notre modèle dans d’autres secteurs, 
principalement, le secteur d’achat réfléchi (le secteur bancaire, le secteur hôtelier et le secteur 
aérien… etc). Pour cette raison, il faut être prudent aux généralisations de nos résultats dans 
d’autres contextes. Cette recherche souffre aussi du fait que nous n’avons pas intégré les variables 
motivation et innovation dans notre modèle conceptuel. Par ailleurs, il est intéressant de prolonger 
notre étude par l’introduction de ces deux variables, car elles peuvent bien expliquer la fidélité au 
programme et la fidélité à l’enseigne. Une troisième limite est relative aux réponses des 
participants, car les clients à la sortie des magasins sont toujours pressés ce qui peut influencer la 
pertinence de notre questionnaire et la validation des variables. Dernièrement, il serait intéressant 
de mener une voie de recherche sur la fidélité à la marque et la fidélité au programme afin 
d’atteindre des résultats plus pertinents sur la fidélité à l’enseigne. 
En guise de conclusion, nous recommandons aux enseignes premièrement de se concentrer sur les 
bénéfices symboliques, la confiance des clients, les publicités, le bouche-à-oreille, de rester en 
contact avec les clients et de connaître les tendances du marché. Deuxièmement, assurer aux clients 
le confort et la commodité. Au final, nous confirmons que les enseignes devraient donc continuer 
à concevoir les programmes qui offrent de la valeur et qui sont différenciés de ceux de leurs 
concurrents. Ces programmes doivent être faciles à utiliser et simples afin d’atteindre les exigences 
essentielles de satisfaction et de confiance qui sont primordiales vers la récompense ultime qu’est 
la fidélité à l’enseigne. 
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Résumé : On parle de perception de contamination pour faire référence à « un sentiment intense 
et persistent d’avoir été pollué ou infecté du fait d’un contact direct ou indirect avec […] un 
objet perçu comme impropre, impur, infectieux ou nocif » (Rachman, 2004 ; Gerard & Helme-
Guizon, 2012). L’objet de cette étude est de mieux appréhender ce que recouvrent ce concept et 
ses manifestations dans les achats alimentaires, via leurs impacts sur les croyances autour de 
l’incorporation des produits par les consommateurs. Le terrain de crise sanitaire générée par le 
SARS-CoV 2 a été retenu. Une recherche qualitative exploratoire à l’aide d’entretiens semi-
directifs a été menée auprès d’une population de 22 personnes. Plusieurs propositions de 
recherche sont soulevées à la suite de cette étude.  

 

Mots clés : perception de contamination, principe d’incorporation, consommation alimentaire, 
crise sanitaire, comportement du consommateur. 
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1. Introduction, contexte et objet de recherche  
1.1. Question de recherche   

Nous avons choisi d’adopter la problématique suivante : En quoi la perception de 
contamination, et son impact sur l’incorporation, modifient-elles les pratiques d’achats de 
consommation alimentaire ? La peur de contamination qui a été largement répandue dans la 
société lors de la première vague de la crise sanitaire a permis d’étudier les modifications dans 
les achats réalisés par les consommateurs. L’objet de cette étude vise donc à mieux appréhender 
ce que recouvre le concept de contamination et ses manifestations, notamment en matière 
d’incorporation des produits, dans les achats alimentaires.  

1.2. Perception de contamination et principe d’incorporation, avantages et risques pour 
les marques  

La perception de contamination est un type de croyance qui fait partie de la vie des 
consommateurs et peut jouer un rôle conséquent dans leurs achats alimentaires et de santé. Cette 
notion est proche de celle de contagion, qui peut être ressentie positivement ou négativement. 
On peut la mettre en lien avec le principe d’incorporation, que l’on résume par la formulation 
« je suis ce que je mange » (Rozin & Nemeroff, 1990), pour tout ce qui va toucher au fait 
d’incorporer les bienfaits ou méfaits de quelque chose à son corps en l’ingérant, que ce soit un 
aliment, une boisson ou encore un médicament (Lahlou, 1995). 

Les marques peuvent prendre cela à leur avantage. Les yaourts Activia sont un exemple de 
stratégie marketing axée sur ce principe d’incorporation, utilisant comme slogan « Tout 
commence à l’intérieur » pour faire référence aux probiotiques contenus dans ses yaourts 
(Activia, site officiel) 1 . Les campagnes de communication d’Activia ont été encore plus 
explicites par le passé avec le slogan « Actif à l'intérieur, et ça se voit à l’extérieur » qui laissait 
entendre une action sur le corps et sur la santé via l’ingestion de l’aliment, pourtant remise en 
cause par de nombreux scientifiques (Libération, 2010)2. 

À l’inverse, il est des cas où les marques se doivent de rassurer les consommateurs face à la 
perception de contamination négative. Tel est notamment le cas lors de crises, nécessitant la 
mise en place d’une communication adaptée, ou bien pour faire face à des croyances négatives 
des consommateurs ou des à priori face à la consommation de certains produits considérés 
comme plus à risque. C’est à cet aspect négatif de la perception de contamination et du principe 
d’incorporation que nous nous intéressons en particulier, dans une étude qualitative menée entre 
mars et mai 2020, durant le confinement strict qui a fait suite à la première vague de SARS-
CoV 2.  

1.3. Les débuts de la pandémie de SARS-CoV 2 

Malgré les nombreuses crises sanitaires qui se manifestent dans le monde, jamais les 
consommateurs français contemporains n’avaient vécu un événement similaire à la pandémie 
et au confinement qui ont eu lieu à partir de mars 2020. Ces événements exceptionnels ont 
profondément impacté la consommation des ménages français, en particulier concernant les 
produits de consommation courante et spécifiquement dans l’alimentaire, obligeant les 
enseignes à une réorganisation générale des approvisionnements (La Tribune, 2020)3. 

Changement des visions concernant l’hygiène, les magasins, les marques, la routine d’achat, 
mais aussi réflexions plus profondes sur la consommation, font partie des effets notables de ces 
premiers mois de pandémie sur les consommateurs (Captify, 2020) 4 . Dans ce contexte 

 
1 https://www.activia.fr/notre-histoire/?gclid=EAIaIQobChMIi-7tv9ac6QIVx5TVCh1HCgZIEAAYASAAEgLX__D_BwE  
2 https://www.liberation.fr/futurs/2010/04/16/danone-le-boniment-des-alicaments_621202/  
3
https://www.latribune.fr/economie/france/coronavirus-les-francais-ont-completement-change-leur-mode-de-consommation-844887.html  

4 https://www.captifytechnologies.com/impact-study-coronavirus/  



 

 

particulier de crise sanitaire, l’effet de la théorie de l’incorporation et la peur de contamination 
se sont donc d’autant plus fait sentir sur les comportements d’achat et de consommation. De 
nombreux experts de domaines variés se sont accordés sur le fait que le choc de cette pandémie 
a « pulvéris[é] des croyances très enracinées », pour reprendre les mots de l’ancien ministre 
Hubert Védrine (Le Figaro, 2020)5.  

La notion de temporalité est particulièrement saillante dans l’étude de la pandémie de SARS-
CoV 2. D’une part, du fait que nous pouvons parler d’un « temps de crise », « un moment décisif 
dans l'évolution d'un processus incertain [qui] se conclut soit par la guérison, la sortie de crise, 
soit par une disparition, la fin d’un temps »6. Ensuite, car les peurs liées à cette crise, en 
particulier la peur de contamination, ont évolué et accru au fur et à mesure des étapes 
temporelles que nous avons subies (confinements, etc.), dominées par l’incertitude7.  

 
2. Bases conceptuelles  

2.1. Définition des termes  

Le sentiment de contamination, ou « contamination perçue », est « un sentiment intense et 
persistent d’avoir été pollué ou infecté du fait d’un contact direct ou indirect avec une personne 
/ un lieu / un objet perçu comme impropre, impur, infectieux ou nocif » (Rachman, 2004 ; 
Gerard & Helme-Guizon, 2012). Cette sensation de contamination est en lien avec les 
sensations de dégoût et de peur (Deacon & Olatunji, 2007). Elle va être considérée comme 
normale ou anormale en fonction des croyances des individus et de leurs propensions. La forme 
normale sera perturbante, mais souvent dormante, intermittente et tolérable, alors que la forme 
anormale, donc clinique, sera incontrôlable, constante et dysfonctionnelle (Radomsky et al., 
2018). Les travaux de Rachman (2004) ont montré que la réponse face à cette peur persistante 
et répandue, qui peut impacter le bien-être des individus, va souvent être le nettoyage compulsif. 
Ceci pouvant aller jusqu’au développement de troubles obsessionnels compulsifs (TOC) chez 
certains individus (Olatunji et al., 2007). 

Le principe d’incorporation, quant à lui, est une croyance selon laquelle un individu prend la 
qualité de ce qu’il consomme lors de l’incorporation de la substance dans son corps, où, selon 
Fischler (1996), « le mangeur est transformé analogiquement par le mangé, acquiert certaines 
de ses caractéristiques ». 

2.2. Impacts sur la consommation  

La peur de contamination va s’appliquer aux personnes, mais également aux objets. Les 
produits en vente libre vont être particulièrement sujets à cette peur, du fait de la facilité de 
manipulation tactile par un grand nombre de personnes dont ils font l’objet. En effet, malgré le 
fait que les consommateurs aiment toucher les produits lorsqu’ils font leurs courses et que cette 
sensation tactile joue un rôle très important dans l’évaluation des produits (Mooy & Robben, 
2002), ils vont pourtant évaluer moins favorablement les produits précédemment touchés par 
d'autres acheteurs (Argo, Dahl & Morales, 2006). 

La notion de dégoût joue ici encore un rôle central. Morales & Fitzsimons (2007) ont démontré 
que les consommateurs vont voir les produits qui les dégoutent comme potentiels vecteurs de 
propriétés offensives par contact physique à d’autres produits qu’ils touchent, cela influençant 
donc leurs réactions et évaluations ultérieures. Dans la même étude, les auteurs démontrent 

 
5
https://www.lefigaro.fr/vox/societe/hubert-vedrine-le-choc-du-coronavirus-est-en-train-de-pulveriser-des-croyances-tres-enracinees-20200322  

6 https://www.franceculture.fr/politique/temps-de-crise-ou-crise-du-temps  
7 https://www.france-assos-sante.org/2021/03/18/peur-covid-manifestations-et-consequences-sur-notre-sante/ 



 

 

également que les consommateurs vont ressentir un sentiment de contamination plus fort 
lorsqu’ils vont tenir un produit qui les dégoute que lorsqu’ils vont simplement le regarder dans 
un rayon.  

Selon les travaux de Argo, Dahl et Morales (2006), il apparait que les consommateurs, ne 
pouvant souvent pas voir si le produit a été contaminé, vont se baser sur des indices, tels qu’un 
produit déplacé ou abimé, pour évaluer sa potentielle contamination. Ils vont également prendre 
en compte la proximité du contact, le nombre de contacts ainsi que le temps passé depuis le 
précédent contact dans leur évaluation : plus la proximité et le nombre de contacts seront élevés, 
plus les consommateurs vont considérer les produits comme contaminés (Frazer, 1890).   

2.3. Impacts sur l’alimentation   

Ces notions de contagion et contamination perçues des consommateurs se ressentent 
particulièrement dans le domaine alimentaire du fait de l’importance des aliments pour les 
individus. Les aliments et médicaments sont en effet les seuls biens de consommation qui 
pénètrent dans le corps humain, rendant leurs effets définitifs (Marouseau, 2000). Ingérer un 
aliment n’est donc pas un acte anodin ni entièrement rationnel (Sirieix, 1999).  

Les choix d’alimentation vont par conséquent fortement reposer sur les représentations 
mentales des individus (Gallen, 2005), à savoir les produits cognitifs issus de l’interaction entre 
un individu et son environnement (Denis, 1994). Selon Lahlou (1999), ces représentations vont 
s’organiser autour de quatre éléments centraux : le désir (la faim), la prise de la nourriture, la 
substance nutritive (l’aliment) et enfin le contexte social et instrumental (l’environnement lors 
de la consommation).  

L’expérience du mangeur est selon Durif-Bruckert (2017) un « fait identitaire majeur qui 
repose sur le paradigme central de l’incorporation » ainsi qu’une expérience corporelle et 
existentielle, ou la digestion va également jouer un rôle important (Bachelard, 1986 ; Leiris, 
1938). Les aliments que l’on consomme pour leurs vertus nutritives sont également « des objets 
affectifs, symboliques, moraux, techniques et politiques » ayant une histoire concrète, mais 
également imaginée, « une fantasmatique privée qui [rejoint] et [fortifie] le flux des croyances 
collectives tout en résonnant avec elles » (Durif-Bruckert, 2017). 

3. Méthodologie et résultats de l’étude  
3.1. Méthodologie  

Nous avons opté dans cette étude pour une recherche qualitative exploratoire à l’aide 
d’entretiens semi-directifs conduits auprès d’une population de 15 femmes, et 7 hommes, âgés 
de 23 ans à 87 ans. Les entretiens se sont étalés du 27 mars au 16 avril 2020. Le corpus textuel 
découlant de la retranscription intégrale des entretiens a été analysé via la méthode IPA (analyse 
interprétative phénoménologique) et d’une analyse de contenu lexical au moyen du logiciel 
Iramuteq. À cause du confinement, l’ensemble des 22 entretiens ont été réalisés via plusieurs 
plateformes de communication vidéo et audio, en fonction des dispositions des répondants : 
Skype, Zoom et Messenger. 

3.2. Résultats globaux  

L’analyse des données nous a permis de voir que pour faire face au sentiment de contaminations, 
les répondants vont faire des modifications dans leurs habitudes de consommation. Celles-ci 
vont toucher tout d’abord au choix des points de vente fréquentés, en termes de distance 
(magasins proches privilégiés), de fréquence (courses réduites au minimum), du nombre de 
magasins fréquentés (un magasin de référence connu privilégié) et de leur avis personnel sur la 



 

 

sécurité sanitaire de ces magasins (par exemple : arrêter de fréquenter un magasin, car ils y ont 
vu des pratiques sanitaires qu’ils jugent douteuses).  

Ces modifications vont également toucher aux choix de produits : les aliments locaux vont être 
particulièrement plébiscités. Concernant les achats en eux-mêmes, nous allons noter un 
renforcement des pratiques sanitaires (nettoyage fréquent des mains, nettoyage des produits à 
leur arrivée au domicile, quarantaine imposée aux nouveaux produits, etc.) et une ambivalence 
sur la façon de vivre le moment des courses, entre stress (car peur de contamination en dehors 
du domicile) et plaisir (car seul moment en dehors du domicile lors du confinement strict, 
notamment pour les personnes étant confinées seules). Plusieurs influences externes vont venir 
impacter le comportement des consommateurs (médias, connaissances, profession, etc.), qui 
vont par ailleurs faire preuve de nombreuses inquiétudes et réflexions quant à leur 
consommation (remise en cause de ses propres pratiques de consommation et volonté de 
changement par exemple). 

Il est à noter que nous avons constaté une prédominance de la peur de contamination et des 
comportements de purification chez les sujets de sexe féminin, chez les sujets les plus âgés 
(plus de 65 ans), chez les sujets responsables des achats dans le foyer et chez les personnes 
ayant des enfants à charge. Nous n’avons noté aucune différence en fonction de la CSP. 

3.3.Discussion des résultats   
3.3.1. Propositions de recherche  

Notre analyse nous a permis de soulever plusieurs propositions de recherche. 

P1. La peur de contamination passe principalement par l’incorporation. Les personnes 
sont soucieuses de la contamination potentielle des produits qu’ils achètent, mais on note que 
dans la grande majorité des cas les produits sources de ce sentiment de contamination sont les 
aliments. Les produits alimentaires étant après l’achat incorporés au corps, ils sont les seuls 
biens de consommation qui pénètrent dans le corps humain et rendent ainsi leurs effets définitifs 
(Marouseau, 2000). Nous proposons l’idée selon laquelle la peur plus grande de contamination 
via l’alimentaire repose sur la théorie de l’incorporation, selon laquelle ce que nous mangeons 
nous transforme, et que les individus vont avoir la sensation d’être ce qu’ils mangent (Lahlou, 
1998).   

P2. La peur de contamination est source de comportements de purification des achats. La 
sensation de contamination est source de dégoût et le contact tactile avec des produits 
considérés comme potentiellement contaminés et contaminants renforce ce sentiment (Morales 
& Fitzsimons, 2007). Pour y faire face, les individus mettent en place des techniques de 
purification pour se rassurer et faire disparaitre leur impression que les produits sont contaminés 
avant de les ingérer. Ces techniques varient suivant les individus, leurs croyances et leurs 
préférences. Les individus vont également effectuer des comportements de purification sur eux-
mêmes.  

P3. Les crises sanitaires augmentent la peur de contamination des biens de consommation. 
Nous présentons l’idée selon laquelle les individus ont une peur de contamination plus forte par 
temps de crise sanitaire, et que celle-ci peut durer après la fin de la crise sanitaire. Les crises 
sanitaires jouent un rôle important dans les peurs des individus et impactent sur leur 
consommation (rejets de certains produits, recherche d’informations plus forte, etc.) (Cazes-
Valette, 2001). On parle d’« affect de crise » pour désigner la variable modificatrice des achats 
due à une perte de confiance (Guerin, 2008). 

P4. Les consommateurs cherchent des moyens de se rassurer dans leurs achats face à la 



 

 

peur de contamination. Pour faire face aux croyances angoissantes, les individus vont avoir 
tendance à adhérer plus facilement aux croyances rassurantes (Landau et al., 2004). Nous 
pensons que ceci est transposable en ce qui concerne les achats et comportements entourant 
ceux-ci. Ces croyances rassurantes peuvent être des comportements de purification de soi, 
l’achat de produits locaux (donc ayant moins voyagé) ou encore une recherche de simplicité.  

P5. Les routines sont un facteur rassurant face à la peur de contamination. Nous notons 
que les individus créent des rituels et routines spécifiques en temps de crise sanitaire. Nous 
proposons l’idée selon laquelle ces habitudes mises en place, consciemment ou non, ont pour 
but de se rassurer et de se donner une impression de plus grande sécurité face à la peur de 
contamination. 

3.3.2. Recommandations managériales  

Les consommateurs questionnés dans l’étude expriment une volonté forte d’avoir un maximum 
d’informations sur l’origine des produits. Nous incitons donc à communiquer sur la 
transparence, en termes de packaging ou encore de discours (filmer les lieux de production et 
d’emballage, présenter certains employés, ou encore expliquer par où transitent les produits par 
exemple). Également, utiliser un vocabulaire axé sur la sécurité, l’hygiène, la transparence ou 
encore la confiance semble nécessaire pour répondre à un besoin d’être rassurés des 
consommateurs.  

Concernant les points de vente, les commandes en ligne, le Drive et les petits points de vente 
sont encouragés, car plébiscités par les consommateurs en temps de crise. Les innovations 
permettant une hygiène maximisée sont à mettre en avant, en termes d’aménagement de 
l’espace ou encore de technologies. Les produits frais en vrac doivent faire l’objet d’un intérêt 
particulier pour éviter au maximum les contacts tactiles : présence de personnel dédié, 
digitalisation pour choisir ses produits, etc.  

De nombreux consommateurs disent chercher à moins consommer de viande par peur de 
contamination sanitaire. Nous encourageons les marques à miser sur des alternatives 
végétariennes saines et à communiquer sur l’aspect sanitaire de ces produits. Idem en ce qui 
concerne les produits locaux.   

4. Conclusion  

Plus d’un an après le début des vagues successives de SARS-CoV 2, et malgré le fait que la 
maladie est toujours présente dans notre pays, les peurs vécues par les consommateurs et rituels 
mis en place pour faire face à la crainte de contamination semblent bien moins présents pour de 
nombreuses personnes. Il serait intéressant d’étudier les impacts de l’effet de nouveauté, et la 
propension des consommateurs à s’habituer à des situations qui étaient source d’angoisse à leur 
commencement. Il serait intéressant également de regarder le rôle joué par les confinements 
décrétés par les gouvernements sur les peurs et modifications des habitudes de consommation, 
aussi bien par exemple via le traitement par les médias que par l’isolement forcé qui pourrait 
pousser les consommateurs à réfléchir à des problématiques auxquelles ils ne font pas face 
habituellement. De plus, réaliser une étude longitudinale regroupant les études menées sur les 
consommateurs depuis le début de la pandémie, de façon à mieux comprendre les évolutions 
dans les comportements de consommation qui ont eu lieu semble également source d’intérêt.  
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Résumé 
Malgré une forte augmentation des achats de produits locaux au plus fort de la crise liée à la 
Covid-19, tout est revenu à la normale au déconfinement. Une étude effectuée sur près de 2000 
consommateurs* observait pourtant que les consommateurs avaient modifié leurs 
comportements et qu’ils souhaitaient faire perdurer ces changements, avec une différence 
significative en fonction des revenus et de la sensibilité au prix. Une étude qualitative* auprès 
des acteurs locaux de l’agro-alimentaire a mis en évidence le rôle des émotions et du temps 
pour expliquer l’engouement envers les produits locaux pendant le confinement. En fin de 
compte, si les consommateurs ont le choix, ils privilégient le prix et la disponibilité des produits 
au grand dam des producteurs et distributeurs locaux. Alors peut-on concilier les points de vue 
producteurs et consommateurs en une seule communauté d'intérêts durables ? Le prix, le temps 
et la communication apparaissent comme les éléments de réponse à ne pas négliger. 

Mots clés 
Comportement du consommateur, économie locale, Covid-19, développement durable 

 

Summary 

Despite a surge in purchases of local produce during the Covid-19 crisis, everything went back 
to normal when the lockdown ended. A study carried out on nearly 2,000 consumers*, by 
contrast, found that consumers had changed their behavior and wished to maintain these 
changes, albeit with a significant difference according to income and price sensitivity. A 
qualitative study* with local food providers highlighted the role of emotions and time in 
explaining the appeal of local produce during lockdown. Ultimately, when consumers have 
alternatives, they favor price and convenience, at the expense of local producers and 
distributors. So, can producers and consumers be aligned into a single sustainable community 
of interest? Price, time and communication appear to be key factors to consider. 
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Consumer behavior, local economy, Covid-19, sustainable development 
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Introduction 

Le marché agro-alimentaire suisse a connu une évolution lente et régulière vers des 
préoccupations de durabilité. Cependant, cette évolution reste décevante en regard de la forte 
motivation affichée en faveur de la préservation de notre planète. Pour expliquer cette 
ambivalence, la littérature a, d’une part, identifié des réticences en termes de temps, d’effort et 
d’argent, et d’autre part, elle a mis en évidence les valeurs et les préoccupations sanitaires des 
consommateurs, qui sont susceptibles de pouvoir lever ces réticences. Avec la pandémie Covid, 
des pays entiers se sont confinés. Les gens ont travaillé à la maison, les écoles ont fermé et seuls 
les magasins essentiels ont été autorisés à fonctionner. Dans cette situation inédite, les 
consommateurs ont dû adapter leurs comportements d'achat et chercher des alternatives afin de 
pallier aux risques sanitaires et à l’appauvrissement de l’offre. Est-ce que les réticences 
identifiées par la littérature ont perduré ou ont-elles été vaincues par la forte résurgence des 
préoccupations sanitaires ? Dans quelle mesure la Covid-19 a-t-elle transformé les 
comportements d'achat de produits alimentaires pour se reporter sur les producteurs locaux ? 
Est-ce que les changements sont appelés à durer ou sont-ils de nature éphémère, liés à la crise ? 
Pour répondre à ces questions, nous avons effectué une étude quantitative sur un échantillon de 
plus de 2000 consommateurs suisses pour évaluer s’ils avaient modifié leur comportement 
pendant le confinement, en particulier pour favoriser l’achat de proximité, et s’ils avaient 
l’intention de conserver ces changements. Du côté des producteurs / distributeurs, nous avons 
conduit des entretiens semi-directifs pour identifier les stratégies adoptées pour s’adapter aux 
changements qu’ils avaient observés. 

Revue de la littérature 
Lorsque l'on étudie l’offre des produits alimentaires se réclamant plus responsables pour 
l'environnement, la santé et/ou la communauté, il faudrait faire la distinction entre les produits 
bio, les produits locaux, la distribution de proximité et les petits producteurs. Cependant, ces 
notions sont souvent imbriquées et confondues dans la littérature et dans l'esprit des 
consommateurs voire même, elles se renforcent mutuellement comme pour le bio et le local 
(Hasselbach & Roosen, 2015).  

Une majorité de consommateurs a une attitude positive vis-à-vis des produits respectueux de 
l'environnement, cependant, tous ne passent pas à l’acte d’achat en raison de perceptions 
négatives en termes d’insuffisance de l’offre, de complexité des processus et de prix élevés 
(Robinson & Smith, 2002 ; Thomas & Mcintosh, 2013 ; Megicks, Memery & Angell, 2012). 
Enfin, selon Cicatiello (2020), plus les familles souffrent de difficultés financières, plus elles 
ont tendance à privilégier les canaux de distribution traditionnels aux canaux alternatifs. 

Différentes recherches ont relevé que les consommateurs de produits bio et locaux partagent 
des caractéristiques similaires en termes de valeurs altruistes, de préoccupations sanitaires, de 
volonté de respecter l'environnement et de souhait pour une traçabilité géographique. Les 
consommateurs occasionnels de ces produits sont guidés par les mêmes valeurs mais les mettent 
en balance avec des considérations financières (Scalvedi & Saba, 2018). Moins la force de 
l’attitude envers cette catégorie de produits est élevée, plus le critère financier est important. 
Même si les consommateurs de produits bios ou locaux ne sont pas nécessairement les plus 
aisés, un faible revenu semble présenter une barrière importante à l’achat de ces produits 
(Zepeda & Nie, 2012). En termes de propension à payer plus, les consommateurs déclarent être 
d'accord de payer un différentiel de prix comparable pour des produits bios et pour des produits 
locaux (Hasselbach & Roosen, 2015 ; Feldmann & Hamm, 2015). 
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La consommation de produits bios, en Suisse, comme dans de nombreux pays, n'a cessé 
d'augmenter depuis le début des années 2000. La Covid a modifié les habitudes de 
consommation de la population en raison des confinements, des fermetures des restaurants et 
cantines, du télétravail et de la fermeture des frontières. Durant cette période, nous avons assisté 
à une flambée de la consommation de produits bios, qui a atteint des niveaux records – en 
Suisse, elle s’est établie à une proportion de 10,8% des achats en 2020 (Bio Suisse, 2021). 

Une méta-analyse effectuée sur les recherches relatives aux achats de produits biologiques a 
permis à Massey et al. (2018) de conclure qu'il s'agit d'un marché basé principalement sur des 
notions de crédibilité, motivé par les avantages perçus en termes de santé, de sécurité 
alimentaire, de nutrition, de qualité et de bien-être environnemental et/ou animal. L'attitude 
envers les aliments bios reste un bon prédicteur du comportement, mais l'intention ne se 
transforme pas nécessairement en action (Scalco et al., 2017), pour différents motifs déjà 
mentionnés ci-dessus.  

On observe le même phénomène pour les produits locaux. Les consommateurs qui privilégient 
les circuits de distribution courts et les magasins de proximité proposant des produits de saison 
sont appelés «locavores» (Spielmann & Bernelin, 2015 ; Thomas & Mcintosh, 2013 ; Stanton, 
Wiley, & Wirth, 2012). Ils associent les produits locaux à des considérations éthiques de 
durabilité telles qu’une courte distance de transport, une solution pratique, un soutien aux 
agriculteurs locaux et une meilleure qualité intrinsèque des produits (Meyerding, Trajer, & 
Lehberger, 2019 ; Memery et al., 2015 ; Blake, Mellor, & Crane, 2010). Les locavores sont 
généralement des femmes, plus instruites et sportives, avec des revenus plus élevés, et plus 
enclines à lire les étiquettes nutritionnelles (Bimbo et al., 2020). Les locavores sont prêts à 
payer plus cher, et plus encore pour du « local bio » (Stanton, Wiley, & Wirth, 2012).  

En Suisse, une enquête menée par la HTP de Saint-Gall (Feige, 2017) auprès de 1260 
répondants a révélé que 82% avaient une opinion positive ou très positive envers les produits 
locaux. Elle a également révélé que 70% des consommateurs préféraient acheter un produit 
local pour le même prix plutôt qu'un produit sans indication d'origine. Dans cette même étude, 
environ 20% des répondants se disaient prêts à payer plus cher pour des produits locaux, mais 
cette volonté varie selon les catégories de produits. Par exemple, elle est plus élevée pour le 
fromage que pour les fruits et légumes. Dans cette étude, les consommateurs ont déclaré acheter 
plus de produits locaux que de produits biologiques (Feige, 2017). 

En résumé, les chercheurs exposent des résultats contrastés quant au rôle joué par les contraintes 
financières et le manque de temps dans l'intention et le comportement d'achat de produits locaux 
et « bio ».  

Étude quantitative 
Méthodologie 

Afin de mieux comprendre les changements de comportements d'achat de produits alimentaires 
pendant le confinement Covid, nous avons réalisé une étude quantitative (39 questions). Nous 
avons examiné différentes dimensions des produits comme (1) la production locale, (2) le prix, 
(3) la qualité et (4) le canal de distribution. L'enquête a été menée entre les mois d’avril et juin 
2020, en ligne, sur un échantillon représentatif de la population, présélectionné par la méthode 
des quotas. 

Participants 

L'échantillon était composé de 2393 répondants vivant en Suisse Romande, dans des zones 
rurales et urbaines. La qualité de notre base de données a été contrôlée, en la soumettant à une 
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analyse préliminaire et en supprimant les observations douteuses. Nous avons finalement retenu 
et traité les réponses de 1741 répondants: 890 hommes (51,1%) et 851 femmes (48,9%). L'âge 
moyen était de 44,5 ans. 

Résultats 

La majorité de notre échantillon a déclaré que la crise Covid a eu, globalement, un impact sur 
leur comportement d'achat (min=1 ; max=4 ; M=2,68 ; SD=0,897). Les résultats présentés ci-
après concernent les comportements d'achats alimentaires mesurés à l'aide d'une échelle de 
Likert en 5 points allant de "Pas du tout d'accord (1)" à "Tout à fait d'accord (5)". 

Genre, âge et comportement d'achat 

Parmi les différentes variables, le genre semble être le seul facteur expliquant un comportement 
plus attentif à la variable prix. Nous avons observé une différence statistiquement significative 
entre les hommes et les femmes (t(1080)=-2,09 ; p<.05 ; d=-.127) suggérant que les femmes 
ont plus prêté attention aux prix (M=2,11 ; SD=1,33) que les hommes (M=1,95 ; SD=1,21). Par 
contre, il n'y avait pas de différence significative quant à leur volonté de prendre en compte le 
caractère local, l'origine ou la qualité des produits achetés. Globalement, les hommes et les 
femmes semblent avoir adopté des comportements d'achat similaires durant la pandémie. 

Nous avons aussi pu observer de faibles corrélations positives indiquant des relations entre l'âge 
et le comportement d'achat. Plus les répondants sont âgés, plus ils ont fait attention à la qualité 
(r=.075 ; p<.05), à l'origine (r=.108 ; p<.001) et à la proximité (r=.119 ; p<.001) des produits 
achetés pendant la pandémie. 

Revenu et comportement d'achat 

Le revenu semble avoir un impact sur l'achat de produits locaux et, logiquement, sur le 
comportement relatif au prix. Nous avons observé une différence statistiquement significative 
dans l'achat de produits locaux (t(1430)=2,76 ; p<.05 ; d=.140) entre les ménages gagnant plus 
de 8000 francs (environ € 7000) par mois et ceux gagnant moins de 8000 francs par mois. Il 
semble que les personnes ayant des salaires plus élevés affichent une préférence plus grande 
pour des produits locaux (M=2,25 ; SD=1,43) comparativement aux personnes à revenus plus 
faibles (M=2,04 ; SD=1,36). De même, l'attention portée au prix est une composante qui 
différencie significativement les deux groupes (t(1036)=-4,49 ; p<.001 ; d=-.274), montrant que 
pendant la période de confinement, les ménages ayant un revenu plus élevé (M=1,84 ; SD=1,15) 
ont moins prêté attention aux prix que les ménages moins aisés (M=2,19 ; SD=1,36). 

Impact de Covid sur les salaires et comportement d'achat 

En examinant de plus près 300 répondants, provenant de notre échantillon de 1741, ayant 
déclaré que la crise Covid a eu un impact sur leur revenu, nous avons observé une différence 
significative de comportement, entre ceux dont le revenu a été impacté de plus de 20% et ceux 
dont le revenu a été impacté de moins de 20%. Cela concerne particulièrement l'attention portée 
aux prix (t(210)=3,70 ; p<.001 ; d=.451), à la qualité des produits (t(317)=2,48 ; p<.05 ; d=.287), 
à l'origine (t(317)=1,88 ; p<.05 ; d=.218) et à la proximité (t(317)=2,82 ; p<.05 ; d=.327).  

Éducation et comportement d'achat 

Si nous regroupons les niveaux d'éducation en trois catégories : (1) neuf ans, (2) treize ans (3) 
quinze ans ou plus d'éducation, on peut observer une différence significative de comportement 
d’achat auprès d'un producteur local (F(2,1568)=9,49 ; p<.001 ; eta2=.012). En utilisant le test 
post hoc de Scheffé, nous avons observé les plus grandes différences entre la première et la 
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troisième catégorie (t(1568)=-4,03 ; p<.001) et entre la deuxième et la troisième catégorie 
(t(1568)=-2,97 ; p<.05). 

Étude qualitative 
Méthodologie 

Afin de compléter la recherche quantitative, nous avons mené 20 entretiens semi-directifs 
auprès de petits acteurs locaux de la filière agro-alimentaire pour mieux comprendre leur 
perception du comportement de leurs clients. Nous avons porté notre attention sur les 
changements de comportements, à savoir ce qui distinguait les comportements d’avant de ceux 
d’après le confinement. Les producteurs interrogés étaient des commerçants en ligne, des 
propriétaires de magasins de proximité, des agriculteurs ou des transformateurs de produits 
(comme le fromage ou le jus de pommes). Ils ont été sélectionnés avec l’aide d’associations, 
comme étant emblématiques de solutions agiles et innovantes.  

Résultats 

La très grande majorité des producteurs interrogés a constaté un accroissement des ventes de 
15 à 50 % sur la durée du confinement, avec une très forte accélération au départ. Seuls quelques 
rares producteurs ont subi une diminution des ventes. Par exemple, un vigneron a vu ses 
transactions baisser car son produit était généralement consommé dans les restaurants et les 
bars, fermés pendant le confinement. Pour certains produits, tels que la viande, la volaille ou 
les œufs, la production locale étant limitée, elle s’est révélée insuffisante pour répondre à la 
demande. La plupart des producteurs a convenu que très peu de consommateurs (environ 5 à 
10%) sont restés fidèles à la fin du confinement, expliquant généralement cette défection par la 
sensibilité aux prix. 

La plupart des producteurs a proposé des options de livraison à domicile ou des solutions de 
« drive » (i.e. les consommateurs pouvaient commander par Internet, par courrier électronique, 
par messagerie ou par téléphone, et venir chercher leurs commandes directement au lieu de 
production). Ceux qui distribuaient directement leurs produits ont étendu leurs horaires soit en 
changeant les heures d'ouverture ou en ajoutant des jours. Certains d’entre eux ont choisi de 
dédier un jour à leurs clients fidèles afin de leur éviter les longues files d’attente formées par 
les nouveaux clients arrivés avec la pandémie. D’autres ont élargi leur assortiment avec des 
produits complémentaires provenant de collègues ou de voisins. 

Les producteurs interrogés ont expliqué la forte augmentation du nombre de clients achetant 
des produits locaux par plusieurs facteurs. Le plus fréquemment cité est la peur de manquer de 
nourriture, suivie par le souhait de se faire livrer les produits à domicile. Le désir de manger 
des aliments sains, souvent associé dans l’esprit du client à de l’agriculture biologique, est la 
troisième motivation des consommateurs. Le souhait d'acheter des produits locaux de qualité 
(qui est quand même le cœur de l’offre de ces acteurs) n’arrive qu’en quatrième position. Le 
soutien aux producteurs locaux pendant la pandémie et les préoccupations en matière de 
durabilité ont également été cités parmi les motivations des consommateurs.  

Par ailleurs, les personnes interrogées sont convaincues que le facteur temps a joué un rôle 
primordial dans la volonté de consommer des produits locaux. Commander en ligne ou aller 
chez un petit producteur local permettait d'éviter les files d’attente interminables devant et dans 
les supermarchés, ainsi que la proximité des autres clients. De plus, les personnes confinées ont 
disposé de plus de temps pour faire leurs courses et cuisiner, et il fallait nourrir toute la famille, 
tous les jours, comme les écoles et les cafétérias étaient fermées et le travail à domicile était 
devenu la nouvelle norme. Ces nouvelles conditions de vie ont entraîné ainsi une augmentation 



6 
 

des volumes demandés par les ménages, et un report de la demande, de la restauration vers les 
privés. Les individus cherchaient également des prétextes et des buts pour organiser une sortie 
en famille avec des enfants supportant difficilement de rester enfermés à leur domicile. Visiter 
les producteurs locaux répondait à une nécessité avec une notion plaisir, tout en ajoutant une 
justification didactique par la découverte de nouveaux produits, l’apprentissage des moyens de 
production et la communication de principes environnementaux. La Suisse étant un petit pays 
partageant beaucoup de frontières avec ses voisins européens où les produits alimentaires sont 
beaucoup moins chers, la fermeture de ces frontières à la circulation des personnes s’est 
immédiatement traduite par une augmentation des ventes nationales. Tous ces facteurs 
expliquent donc la forte augmentation de la demande en produits locaux. 

À la fin du confinement et à la réouverture des frontières, une minorité de clients est restée 
fidèle aux producteurs locaux, et la majorité des consommateurs a choisi de revenir à ses 
anciennes habitudes. Les producteurs interrogés ont exprimé une certaine frustration face à ce 
comportement jugé comme déloyal. Lorsqu’ils étaient interpelés sur la contrainte financière, ils 
avaient de la peine à considérer les aspects monétaires comme une raison valable. Ils ne 
comprenaient pas pourquoi les consommateurs n’étaient pas prêts à payer « un petit plus » pour 
se ravitailler en produits de meilleure qualité (objective, bien sûr !). 

Conclusion 

Notre recherche montre que malgré une forte augmentation des achats de produits locaux 
pendant le confinement, la consommation de produits alimentaire est revenue à la normale dès 
la réouverture des commerces et des frontières. Le désir de retourner aux anciennes routines, 
les contraintes financières et le temps imparti étaient plus forts que le maintien de nouveaux 
comportements. Si l'on devait résumer en une phrase la façon de penser des consommateurs, ce 
serait "ça serait bien mais c'est cher" et celle des producteurs ne serait "ce n’est pas cher, et ça 
en vaut la peine !". Les arguments réciproques n’ont aucun écho chez l’autre et on assiste à un 
dialogue de sourd. Tant qu'il y a des alternatives, c'est le consommateur qui décide. Supprimez 
certaines alternatives comme ce fut le cas pendant la pandémie, le fournisseur dicte alors les 
règles.  

On peut aussi expliquer ces phénomènes par l'équation de la valeur perçue, définie comme la 
différence entre l'évaluation des avantages (fonctionnels et émotionnels) et des coûts 
(notamment en argent et temps), en regard des alternatives perçues. Pendant la pandémie, les 
émotions étaient fortes, les gens avaient du temps, et les alternatives sont devenues moins 
séduisantes (par exemple, en raison des files d'attente). Le confinement terminé, les émotions 
étaient moins fortes, le temps est redevenu rare et les supermarchés traditionnels ont regagné 
en attractivité. À long terme, la question qui demeure est de savoir comment concilier les deux 
perspectives en une seule communauté d'intérêts durables ? Se concentrer sur le prix, le temps 
et la communication pour influencer la perception de la valeur par le consommateur semblent 
présenter des pistes d’action à ne pas négliger. 

Du point de vue de la recherche, il serait intéressant de conduire une étude quantitative 
longitudinale après plus d’une année de pandémie et plus tard, lorsque la pandémie sera derrière 
nous (ce que nous appelons tous de nos vœux). Il serait aussi judicieux d’estimer la prime que 
les consommateurs sont prêts à payer pour bénéficier de produits locaux et/ou pour supporter 
la production locale dans un souhait d’autosuffisance. Pour les entreprises, la recherche menée 
met en évidence une réalité qu’elles préfèrent ignorer. Le prix étant le point d’achoppement, il 
faudrait identifier les points d’inflexion à partir desquels les consommateurs préfèrent se 
reporter sur un produit de moindre qualité et d’origine plus lointaine. 
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Abstract 
 
Customer experience (CX) has become a major concern of business managers around the world 
and is considered a determinant factor of continuing corporate success. Despite the growing 
number of research focusing on the topic, knowledge remains under-examined in general, and 
specifically in terms of online users. Understanding how online platforms inspire travel 
experience is increasingly pertinent as visual contents acquire insignificance. This is especially 
relevant when travel is restricted such as during the COVID outbreak.  Nevertheless, there is a 
gap in the literature research on online customer experience in online tourism destinations. The 
study aimed to investigate the visitors’ reviews of online destinations visits during the 
lockdown. The results revealed three dimensions of cyber tourist experiences related to the 
tourist-driven with four sub-dimensions, the emotional reaction and expectation, and 
satisfaction and behavior intentions 
 
Keywords: Cyber-customer ; Online experience; Online Tourism destinations; Tourist 
experience; Netnography. 
 
Résumé 

L'expérience client (CX) est devenue une préoccupation majeure des managers du monde 
entier, elle est considérée comme un facteur déterminant de succès pour l'entreprise. Malgré le 
nombre croissant de recherches portant sur le sujet, les informations restent peu développées en 
termes des expériences en ligne. Comprendre comment les plateformes en ligne inspirent 
l'expérience de voyage est de plus en plus pertinente à mesure que les contenus visuels 
deviennent insignifiants. Ceci est lorsque les déplacements sont restreints, comme pendant la 
pandémie de la Covid-19. Cette recherche s’investit à étudier les avis des visiteurs en ligne sur 
les visites virtuelles des destinations touristiques les plus reconnues au monde. Les résultats ont 
révélé trois dimensions des expériences des cyber-touristes liées au tourisme avec quatre sous-
dimensions, la réaction émotionnelle, les attentes, la satisfaction et l’intention 
comportementale. 
 
Mots clés:  Cyber-consommateur; Expérience en ligne ; Destination touristiques en ligne ; 
Expérience touristique ; Netnographie. 
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Introduction  
Customer experience’ concept (CX) has attracted increasing attention in different disciplines. 
The development of new methods and practices toward this concept is fostering the interest of 
researchers and practitioners. Managers identified the critical roles played by positive 
experiences of their customers and the consequences of negative feedback. In today’s 
cyberspace world, digitally advanced customers expect personalized experiences at every point 
of interaction. More efforts are conducted to compel the online experience on the World Wide 
Web. Nevertheless, the development of the online CX’ literature must be consistent with 
technological developments. At present, literature on the effect of social networking on OCX 
is called for deeper research (Rose et al., 2011). The long-established industry of tourism has 
entered an era of smart technology (Pai et al., 2021). However, while the tourism industry and 
marketing practices are rapidly growing (Pan and Fesenmaier, 2006; Spink & Jansen, 2004), 
there is a lack of understanding of these technologies that are associated with tourist activities 
in different destinations and sectors (Xiang, 2016). According to Um and Chung (2019), smart 
technologies inquire innovative strategies to create indelible experiences for tourists by 
enlarging destination co-creation space. From tourists’ perspective, smart travel technology 
position is highly important (Um and Chung, 2019). Nowadays, as an important element of 
experience, smart technologies play an irreplaceable role in travel. Most tourists use smart 
technologies throughout the whole travel process.  Nevertheless, the eventual purpose of online 
tourism is to create a more practical and entertaining travel experience for tourists. However, 
to analyze virtual customers’ experiences, classical qualitative research methods quickly 
showed their limits. Therefore, this paper contributes to a better understanding of the cyber-
customer experience (CCX) in the tourism industry by providing a comprehensive overview of 
the key elements of CCX within online tourism destinations and a framework for managing 
customer experience using a modern data collection method called Netnography that can 
contribute to the broader view of customer experience. It provides a rich insight into consumers’ 
interactions online.  

1. Literature review  
The emergence of the Internet as both a distribution and a communication channel has created 
the opportunity for a range of online organization–customer interactions. The emergence of the 
Internet has created several opportunities for online organization-customer interactions. The 
advances in technology now allow customers to access information instantly and engage in 
online services. Lee and Benbasat (2003) suggested that the customer experience could be 
enriched by taking advantage of internet access. The concept of OCX has been defined through 
different expressions including ‘Internet experience’ (Nysveen and Pedersen 2004), ‘online 
experience’ (Christodoulides et al. 2006), ‘website brand experience’ (Ha and Perks 2005), 
‘online purchase experience’ (Jin and Park 2006) and ‘online shopping experience’ (Khalifa 
and Liu 2007). Indeed, online customer activities now include online shopping, online services 
such as travel and banking, access to news and information, along with social networking for 
both business and pleasure reasons. Novak, Hoffman, and Yung (2000) define OCE as the 
“cognitive state experienced during navigation” (Novak, Hoffman, and Yung 2000). The OCX 
concept has been explored across a range of industries including tourism and traveling (Arnold 
et al. 2005). The tourism industry has been recognized as a field filled with information and 
communication dependent on technology for the day-to-day management of activities (Poon, 
1993; Sheldon, 1997). With consumers being the core of information creation and shared 
experiences, a major part of Web 2.0 become a generator of online opinions, commonly 
described as user-generated content ‘UGC’ (Dillette et al., 2021).  
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Research argued that UGC has the power to generate data from communities in the virtual world 
and to create a new type of reality that influence consumers around the world (Litvin et al., 
2008). To understand and explore cyber-tourist experiences from an inductive approach, 
uncovering their perceptions, interpretations based on user-generated content (UGC) can be 
beneficial (Yu & Egger, 2021). Based on the experiential learning, staging memorable and 
extraordinary experiences is crucial to the tourism sector (Neuhofer et al., 2020). For several 
reasons, the phenomenon of UGC has rooted in one of the unique characteristics of the 
hospitality and tourism industry, namely virtuality and intangibility (Dillette et al., 2021). 
Furthermore, UGC gained the power to be utilized as an accessible trip planning and post-trip 
evaluation tool. Additionally, the travel experience related to UGC has been considerably 
studied concerning destination image (Choi et al., 2007; Jani & Hwang, 2011; Lim et al., 2012; 
Stepchenkova & Zhan, 2013), post-consumption behavior (Bosangit et al., 2012; Ye et al., 
2011), wildlife tourism (Cong et al., 2014) and organizational reputation (Baka, 2016). 
Although UGC has been widely used amongst tourism scholars, the concept revealed some 
limitations. These limitations include criticisms for ‘fake reviews’, lack of representativeness 
of demographic characteristics, and a lack of consistency between reviews (Ayeh et al., 2013). 
However, most consumers perceive online reviews to be objective, truthful and useful and are 
more inclined to trust peer reviews rather than business marketing materials (Park et al., 2007). 
Baka (2016) argued that UGC has evolved from a ‘novel interloper’ to a ‘routine and 
habitualized practice in the travel sector’. Additionally, Cong et al. (2014) suggested that online 
reviews do provide sources for rich and in-depth information, without the influence of a 
researcher.  

Varkaris & Neuhofer (2017) stated that technology has enabled tourists to share their travel 
experiences in real-time. The power of online reviews can further influence consumer 
perceptions regarding tourism products (Yu & Sun, 2019). Due to the unstructured nature of 
digital data, there is increasing popularity in adopting topics that develop sentiment analysis 
(Mankad et al., 2016).  Although text analytics of online reviews is an ideal tool to examine 
tourist experiences at certain attractions, insights from social media are still limited (Alonso-
Almeida & al., 2019). Built on the perception of an economic experience, staging memorable 
and extraordinary experiences is crucial to the tourism industry (Neuhofer et al., 2020). Within 
digital platforms and sites, consumers are more likely to share their travel experiences online 
(Varkaris & Neuhofer, 2017). Posted reviews by other tourists become more critical in 
influencing one’s decision-making process (Wang, 2015). One typical example is TripAdvisor 
the world's largest travel platform which enables tourists to consult reviews on any hotel, 
restaurant, or attraction shared by other users (O’connor, 2008). Because of the unstructured 
nature of digital content, text analysis attempts to facilitate the meaning-making process by 
extracting insights from web-based media (Yu and Egger, 2021). In conclusion, tourists’ 
experience refers to the interchange between tourists, destinations, and the surrounding 
atmosphere (Cetin & Bilgihan, 2016), and online reviews have been perceived as a reliable 
source given the reliability of the provided data. 

2. Methodology and data analysis 
Defining the review objective 
Netnography studies the interactions of consumers within the digital framework, revealed an 
understanding of the symbolic world of the subjects in the study; by becoming one of them, 
learning their language, and starting to see the world with their eyes. Therefore, the result of a 
Netnography is a digital content analysis that interpretively depicts the investigated community 
by providing an understanding of the meaning of the personal experience that is articulated with 
the social construction of meaning within the online community. Netnography expects to make 
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new information about a phenomenon of consumption, by noticing the observing 
communicational actions, and not the entire behavior of the subjects. Consequently, the 
peculiarities of the network lead to a change of perspective. Move from the perspective of 
action, which characterizes qualitative methods based on the description of consumption 
experiences (Thompson, 1997; Thompson & al., 1989), to the perspective of simulation (Giesler 
& Pohlmann, 2003), tourism researchers have recently started to adopt the Netnography 
methodology (Baka, 2016; Janta et al., 2011; Rageh et al., 2013; Woodside et al., 2007) and 
argue for further use of this method in other tourism studies (Mkono, 2012; Mkono & Markwell, 
2014). Some researchers argued that Netnography is the best pattern to analyze customer 
experience (Kozinets, 2002). Taking the understanding of digital content as the leading factor 
obscures the possibility of a more humane and meaningful understanding. Indeed, in recent 
years, one factor that has received particular attention within online tourism is the ‘tourist 
experience’. In this section, we illustrate the key areas and significance of online tourism 
experience including e-WOM, online reviews of tourists’ experiences, online communities, 
and other travel and tourism-related experiences. Netnography analysis is predicated on the 
gathering of customers reviews containing comprehensive information concerning their 
experiences posted on the Internet. Compared to different qualitative analysis techniques, the 
distinctive worth of Netnography is that it excels at telling the story, understanding 
complicated social phenomena, and assists the researchers in developing themes from the 
consumers’ perspective (Kozinets, 2002; Rageh, Melewar, & Woodside, 2013; Kozinets, 
2018 ). 

Data collection 
We adapt Kozinets' (2002) Netnography procedure to the online tourism context. The first 
step involves identifying the online communities most relevant to study the tourist experience. 
We decided to select online reviews posted on the world’s 14 best destinations according to 
Forbes 2020 that make virtual tours during the lockdown. The virtual destinations were 
analyzed from their official pages on YouTube or their official sites. All comments and review 
were publicly shared. The destinations benefit from a high number of views and comments. 
When data, of the year of 2020, was selected, there were more than 4 million views from 
virtual visitors. Following Kozinets's (2002) recommendations, we followed the definition of 
smart experience suggested by Jovicic (2017) who argues that «the smart experience 
component implies technology-mediated experiences of tourists, who not only consume, but 
also create data that can improve the quality of experiences '‘. We then carefully chose 
destinations’ video with visitors’ comments. To improve the reliability of the data collected, 
we focused on reviews in Arabic, French or English because the authors do not practice other 
languages. The final data corpus consists of 5209 original comments. The researchers of this 
study were implicated in the experience and virtually visited the destinations. The participant 
observation helped in understanding the experience and the performance of the fieldwork. 
Data analysis 
 The second step of Kozinets’ (200) framework involves data collection. In this study, direct 
copy from the comments of the online visitors will be adopted. To analyze the sample, we 
manually study the corpus by thematic content analysis and when necessary, we integrate 
themes emerging from the field data. We guaranteed the unity of the coding process through 
the two authors to maintain the quality of the research design. The two authors coded the 
comments until they reached a consensus on the coding procedure. Each author, 
independently, coded 14 destinations feedbacks (Table 1). The overall agreement rate was 
approximately 85%. the coding differences were discussed to reach an agreement. Despite the 
effects of the coronavirus pandemic on most sectors especially travelling, technology has 
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allowed people to visit almost any place in the world in the blink of an eye. According to Google 
Keyword Planner data, searches for the term “virtual tour” increased 7 times from 1,300 in 
February to almost 10,000 in March 2020. The numbers keep rising with the ongoing crisis.  

3. Results and discussion 

Although the visiting destinations are not equally reached or searched, visitors seem to 
appreciate the attempts of all destinations. Among the 5209 comments of visitors, most of the 
experiences were positive. Only 6.29% of the references are expressing negative experiences 
by disliking the link (Table 2). Within the 14 worldwide destinations, the online tourism 
experience was categorized according to three dimensions extracted from the personal 
experience of the authors and the virtual community of visitors. The first one related to the 
tourist driven where four sub-dimensions stands out:  
Culture motivation where most of our sample expressed their need to meet new culture during 
the lockdown: ‘’yeah the paintings are special and all, but the building! My goodness it's 
beautiful beyond words! I was getting distracted by the grandeur of the building throughout the 
entire video. And now I think if I'm ever gonna visit this museum, it's not for Mona Lisa or any 
other art piece but only for the building. I'm completely in love with it!’’ (Posted on May/2020). 
‘’The view from the top of the Eiffel Tower is magnificent. It shows how congested the city of 
Paris really is. One also wonders, how can anyone build such an artistic, poetically beautiful 
structure with so unpoetic a material like steel!’’(Posted on Apr/2020) 
Entertainment: The experience of online tourism offers new ways to remain entertained and 
connected to the city’s ample cultural offerings. Children were the most suffering from the 
pandemic, because of the closure of schools and have nothing to do, the live streaming of the 
online destinations offered an excellent tool of entertainment to the small ones during the stay-
at-home days. In fact, live streams of virtual destinations helped people to feel like they are 
embarking on travel during coronavirus:‘’Excellent filming in very claustrophobic situations 
including queuing and in the lifts - not for me plus all the waiting around - couldn't do it "for 
real" so pleased to be able to see it this way - thank you!’’(Posted on Aug/2020) 
Safety: Due to the closure of borders, people who wish to travel were able to check the virtual 
tours without having to brush anyone’s shoulders: ‘Very strange to see all these people 
crammed together in this time of isolation and global social distancing. It makes us dream of a 
return to normal one day. Great video! Thank you!’’ (Posted on May/2020) 
Accessibility: Modern communication technologies have provided accessibility for those 
seeking accessibility:‘’ Thank you for the amazing Walk Tour. It is very thoughtful of you to do 
this for we who can't physically be there. The animals are precious and the work staff are 
amazing.’’(Posted at the end of 2020). ‘Just imagine spending an entire day wandering around 
this place without the crowds. That would be a dream.’’(Posted on sept,2020)                           
However, tourism research showed that visitors with limited mobility can “experience the 
inaccessible’’ digital reality (Tom Dieck et al., 2021), which provide less satisfying experience. 
The second dimension was mainly concerning the emotional reaction and expectation. 
Regarding this dimension, digital visitors expressed virtual emotional reactions. Several studies 
revealed that the increased engagement and involvement of visitors as they interacted with 
virtual reality generate more positive feelings toward the destination (Huang et al., 2016): 
‘’Couldn’t have been better said, your heart went to the bottom of your boots.’’ (Posted on 
Oct/2020). ‘’I'm watching this under quarantine.  I've not yet been to Paris, but your video 
makes me feel as if I'm right there with you.  Thank you so much for this.  I can't wait to see it 
for myself one day!’’(Posted on May/2020) 
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Meanwhile, following the results of Shin (2017) coolness and affordance introduce the online 
tourism experience. The virtual experience could even replace the real one: ‘’seriously, if I ever 
go to France, I could skip that. I am glad to have seen it on video though.   good video thanks 
for posting.’’ (Posted on Aug/2020)                                                                              However, 
most of visitors did appreciate the experience of virtually visiting the destinations and related 
this experience with old memories: ‘’Thanks to you what a wonderful vid., brings me back 
beautiful memories’’(Posted on May/2020); ‘‘this brings some memories before the corona 
virus‘’(Posted on May/2020) 
The third dimension revealed by the study was Satisfaction and Behavior Intentions. As an 
important indicator to evaluate visitor’ experience, satisfaction is the key to reflect whether the 
experience meets the expectations or not. The verbatim analysis revealed a high rate of 
satisfaction and appreciation:‘’thank you for this. I never in my wildest dreams thought I would 
ever see the actual inside of the Louvre! .. and the high quality of the 4K allows me to pause 
and see the intricate detail of the artwork.. I appreciate your putting up with the crowds and 
NOT putting any music over this, so one gets the actual experience!’’ (Posted on May/2020). 
Many searchers considered tourist motivation as the fuel of travel behavior since it significantly 
drives behavioral intentions (Park, 2019). In fact, live streams of virtual destinations appear to 
be a good motivation to take action of virtual or real revisiting of the destination: ‘’If I ever got 
back to London, I could easily spend an entire week in the British Museum, open to close, 
LOVED IT.’’(Posted at the end of 2020). 

Conclusion  
This study shows that the concept of smart or online tourism experience is derived mainly from 
the introduction of ICT infrastructure and the need of users to overcome bad situations. We also 
found that most results were based on qualitative research methods. In order to analyze our 
data, we used a contemporary qualitative method called Netnography. In fact, tourist experience 
relies on real-time content feeds and updates. These content and updates are mainly image-
driven because they are more influential. Indeed, travel content and internet are perfectly 
connected, because of shared videos and images. The empirical results enrich the investigated 
subject and provide a more extensive description of the dimensions of the online tourist 
experience (tourist driven, emotional reaction and expectation, satisfaction and behavior 
intentions). Obviously, the relative significance of each experience dimension differs in the 
context of online tourism. These findings are coherent with the results of previous research. Oh 
et al. (2007) stated that the significance of the experience dimensions should be understood 
rather flexibly. In the case of online tourism experience, it is evident that the culture, 
entertainment, safety and accessibility drive the motivation of tourists to virtually visit the 
destinations. While the emotional reaction, satisfaction and the behavior intentions dimensions 
are less assimilated by tourists because of the situation and the tourists’ profile, this conclusion 
points out that the visiting destinations are not equally reached or searched. However, visitors 
seem to appreciate the attempts of all destinations. The scarcity of reviews on the richest 
experience also confirms this statement. Destinations that stand out thanks to their simulation 
of the real experience provide visitors with an excellent experience. In conclusion, there is a 
gap in the literature research on experience in online tourism destinations (Femenia-Serra and 
Neuhofer, 2018). There are many conceptual aspects related to the tourism experience, but they 
have not been completely elaborated in published scientific works. The lack of scientific clarity 
is then an opportunity to emphasize academic perspectives by providing new perspectives that 
underline the specific aspects to tourism in the context of the cyber-destinations. By 
accentuating the current study on experiences in online tourism destinations, we show that we 
can challenge accepted knowledge to conduct further exploration.  
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Annex 

Table 1: The selection process resulted in 14 destinations 

Destination Name 
1.Britisch museum  8. Metropolitan Museum of Art 

2. The louvre museum 9. Georgia Aquarium 
3. San Diego Zoo 10. London’s National Gallery 
4. Disney World 11. Legoland Hotel 
5. Great Wall of China 12. Universal Studios 

6. Guggenheim 13. SeaWorld 
7. Eiffel Tower 14. Atlanta Zoo 

 

Table2: feedback of visitors of the online destinations 
 

Destination Name Visitors’ view and comments Number 
of likes 

Number of 
dislikes 

1.Britisch museum  4 029 127 with 2156 
comments 

22k 1.6k 

2. The louvre museum 2773219 with 1508 comments 30k 1.7k 
3. San Diego Zoo 32 497 with 40 comments 256 20 
4. Disney World 1.4 million with 176 

comments 
3.8k 228 

5. Great Wall of China 46220 with 55 comments 515 24 

6. Guggenheim 3058 with 9 comments 32 17 

7. Eiffel Tower 1559694 with 906 comments 14k 518 
8. Metropolitan Museum of 
Art 

4643 with 17 comments 85 3 

9. Georgia Aquarium 77714 with 31 comments 364 31 

10. London’s National Gallery 32862 comments disabled 424 13 
11. Legoland Hotel 2340582 comments disabled 18K 1.9k 
12. Universal Studios 181829 with 144 comments 1.3k 54 
13. SeaWorld 67908 with 94 comments 525 27 

14. Atlanta Zoo 25837 with 73 comments 186 13 
Total and percentage  5209 comments of visitors 91 487= 

93.70% 
6 148= 
6.29% 

Source: authors’ development  
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