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Résumé 

L’utilisation du marketing dans les établissements scolaires est mal perçue, notamment par le 
personnel (Oplatka & Hemsley-Brown, 2012). Ce marketing est vu comme un moyen de réduire la 
mixité sociale et un détournement des ressources qui devraient être utilisées pour les élèves déjà 
présents. Les écoles ne communiquent donc pas sur l’activation de leviers marketing. Or, dans un 
système où les parents peuvent contourner la carte scolaire ou mettre leurs enfants dans le secteur 
privé, les écoles travaillent leur image et cherchent à se distinguer pour éviter la fuite des familles 
favorisées et ainsi garder une certaine mixité ou proposer une offre adaptée à des élèves spécifiques. 
Quatorze entretiens ont permis d’explorer la perception des parents de l’impact de l’activation de 
leviers marketing sur le bien-être de leurs enfants dans le contexte scolaire et établit une matrice de 
ces perceptions. 

Mots clés : marketing scolaire, bien-être, socialisation du consommateur, TCR. 

Abstract 

The use of school marketing is not well perceived, especially by staff (Oplatka & Hemsley-Brown, 
2012). This marketing is seen as a means of reducing social diversity and a misappropriation of 
resources that should be used for the school students. Thus, schools do not advocate for the activation 
of marketing. However, parents can bypass the school map or send their children to private schools. 
Thus, schools work on their image and seek to distinguish themselves to avoid the flight of 
advantaged families hence maintaining a certain diversity or offer courses adapted to specific 
students. Through fourteen interviews with parents in the Parisian area, this study explores the 
perceived impacts on their children's well-being of the activation of school marketing. 

Keywords : school marketing, well-being, consumer socialization, TCR. 
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Introduction  

Le bien-être des élèves n’était pas un objectif du système scolaire à travers son histoire. Au début du 
19ème siècle, Edmond About décrit le quotidien austère des collégiens, strict et punitif, « à l’image de 
la vie » (Gaulupeau, 2004 p.50). L’obligation de la scolarisation jusqu’à 14 ans, en 1936, compte 
parmi ses objectifs le contrôle d’une jeunesse qui serait responsable du désagrégement de la société 
(Durkheim dans Cannard, 2019). Cependant, en parallèle de cela, la première édition du Code Soleil 
est publiée en 1923. Ce manuel, rédigé par le ministère de l’Instruction Publique, consiste en une 
série de recommandations éthiques et morales à destination des professeurs (Pachod, 2007). Parmi 
les cinq principes fondateurs, se retrouvent les injonctions à « aimer et faire aimer l’école » et à 
« aimer les enfants et savoir s’en faire aimer ». L’une et l’autre de ces directives invitent le professeur 
à s’intéresser à l’enfant, à le connaître et à s’adapter à lui. Si ce manuel est devenu obsolète, la 
recherche sur le bien-être scolaire s’est développée ces dernières années, ainsi que ses répercussions 
sur le niveau scolaire, la qualité de vie, l’épanouissement de l’enfant mais également ses relations 
sociales (Gibbons & Silva, 2011). Le Ministère de l’Education Nationale consacre plusieurs rapports 
à ses diverses facettes, selon le contexte et les outils mis en place1. A l’échelle internationale, l’OCDE 
réalise un état des lieux du bien-être des jeunes par pays selon quatre dimensions : physique, social, 
psychologique et cognitif2. En France, en 2015, sur la dimension psychologique, qui est associée à 
l’anxiété et à la motivation scolaire, les Français se situent sous la moyenne de l’OCDE. Certaines 
familles vont donc chercher une école qui œuvre particulièrement au bien-être des élèves (van Zanten, 
2009). La France est un des pays d’Europe où la scolarisation dans le privé est des plus importantes, 
soit 16,9% en 2015 selon Jouvenceau et al. (2020). Les familles ont le choix du lieu de scolarisation 
de leur enfant, dans le privé ou dans le public par contournement de la carte scolaire (van Zanten & 
Obin, 2008). Les écoles mettent en place des stratégies marketing pour se différencier afin d’orienter 
le choix vers leur établissement. Cependant, le secteur de l’éducation rejette l’utilisation du marketing 
qui réduirait la mixité sociale (Oplatka & Hemsley-Brown, 2012). Or, le marketing peut également 
jouer un rôle de fidélisation et d’amélioration du sentiment d’appartenance, notamment auprès des 
adolescents (Lachance, 2014) qui est une composante du bien-être social (Gallagher et al., 2009). 
Cette recherche vise ainsi à explorer, à travers quatorze entretiens semi-directifs, les perceptions des 
parents de l’impact du marketing scolaire sur le bien-être de leurs collégiens. 

Revue de littérature 

Le bien-être social est celui qui permet de caractériser la qualité des relations d’un individu avec son 
entourage (Gallagher et al., 2009). Il s’avère particulièrement important au début de l’adolescence, 
période du collège, puisque la construction de l’identité à ce stade de la vie passe essentiellement par 
le regard des pairs (Derbaix & Leheut, 2008). Dans le cas des adolescents, avoir un rapport aux 
marques différent de celui de ses pairs tend à entrainer une situation de stress qu’ils vont devoir gérer 
(Benmoyal-Bouzaglo & Guiot, 2013). Bien que le choix de son école soit principalement celui de ses 
parents (Dumay, 2011), l’adolescent va choisir d’avoir ou non le même point de vue que ses 
camarades sur l’établissement (appréciation ou rejet), de s’engager ou non dans les activités 

 
1 https://www.education.gouv.fr/climat-scolaire-et-bien-etre-l-ecole-9335 
2 https://www.oecd.org/pisa/PISA2015-le-bien-etre-des-eleves-France.pdf 
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proposées (parascolaires, devoirs) ou même de venir à l’école ou bien de s’absenter (Cristofoli, 2015). 
Ainsi, un élève qui apprécierait son école et dans laquelle il s’engagerait risque de se faire exclure 
par ses pairs si ceux-ci la rejettent. L’établissement scolaire peut également impacter le bien-être 
eudémonique de l’élève, qui correspond à l’état psychologique de l’adolescent (Gallagher et al., 
2009). Selon la façon dont l’élève est accompagné et dont il vit sa scolarité, ce bien-être pourra être 
amélioré ou endommagé, d’autant plus que cet état est fragile chez l’adolescent (Cannard, 2019). 

Chaque école a un intérêt à se distinguer des autres et donc à faire du marketing car elle se situe sur 
un marché concurrentiel du point de vue des parents, notamment les plus aisés. Non seulement ils ont 
le choix entre le public et le privé, sous contrat ou hors contrat, mais également au sein du public 
étant donné que la carte scolaire peut être contournée (Obin & Zanten, 2010). Par conséquent, le 
marché des collèges est concurrentiel. Dans le secteur public, la mise en concurrence a été exacerbée 
dans les années 2000 avec la décentralisation des décisions de dérogations qui ont facilité le 
contournement de la carte scolaire (Dutercq & Mons, 2015). Les parents peuvent avoir également 
une stratégie en amont de cette carte en choisissant leur lieu d’habitation selon les écoles du secteur. 
Dutercq et Mons (2015) présentent les stratégies des collèges publics pour faire face à une 
concurrence accrue. Ils présentent notamment les stratégies marketing de spécialisation de l’offre 
pédagogique telles que l’ouverture de classes bilangues, européennes, langues rares ou classes 
artistiques ou sportives. 

Or, le marketing est défini par la création de valeur pour l’individu et la société (Le Nagard & 
Giannelloni, 2016). Le marketing doit avoir pour objectif la satisfaction à long terme de ces deux 
échelles. Il est donc en cela indissociable du bien-être individuel et collectif. Utiliser par ce prisme 
des outils marketing dans les collèges devrait donc promouvoir le bien-être des collégiens. Cependant, 
Le Nagard et Giannelloni soulignent les dérives du marketing management par l’utilisation des outils 
qui y sont développés à des fins de tromperie du consommateur ou avec destruction de valeur pour la 
société dans son ensemble. Les écoles ne revendiquent pas l’utilisation des outils marketing, mais 
pour autant se retrouvent à devoir les utiliser pour faire face à la concurrence. Le risque n’est-il donc 
pas de les utiliser sans prendre en considération ces dangers ? Quel est l’impact sur les élèves des 
leviers marketing utilisés pour rendre l’école attractive ? Cette recherche s’intéresse donc à la 
perception par les parents de l’influence des leviers marketing activés par l’école sur le bien-être de 
leur enfant. Cette étude part de la perception des parents pour étudier ce qui influence le rapport de 
l’adolescent à son école (Moschis, 1985). 

Méthodologie  

Pour cette étude, quatorze entretiens semi-directifs dont trois dyades d’en moyenne une heure et 
demie ont été menés avec des parents d’enfants de collèges publics et privés. Les répondants ont un 
ou plusieurs enfants qui venaient de finir une année de collège. Ils sont en région parisienne, zone 
principalement urbaine, ce qui permet une forte densité scolaire donc en situation de concurrence 
accrue. La majorité des répondants sont des femmes, soit 8 femmes et 3 hommes en entretiens 
individuels. Ceci est cohérent avec l’analyse de Felouzis, Maroy et van Zanten (2013) qui observaient 
un rôle prépondérant des femmes dans la collecte et la prise de renseignements en amont du choix 
d’un établissement scolaire. Le guide d’entretien était scindé en trois parties. La première abordait 
leur situation familiale et professionnelle, ainsi que le processus de choix pour le collège. Les parents 
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évoquaient les initiatives qui avaient pu être prises par les collèges pour se faire connaitre auprès des 
parents et des enfants. La seconde partie consistait à recueillir l’opinion des parents sur le collège de 
leur enfant. Le bien-être de ce dernier était abordé à ce moment-là au travers des activités, de l’offre 
pédagogique ou encore de la communication de l’établissement avec les parents. La dernière partie 
concernait leur avis sur l’intérêt du travail sur la réputation des collèges, leur rapport à la marque et 
leur opinion sur l’application de ce concept à un établissement scolaire. Certaines questions 
s’intéressaient au passé du répondant, à son propre vécu au sein du collège mais également aux 
grandes étapes de leur vie familiale (divorce, déménagement). Ces entretiens ont été analysés sur le 
logiciel NVivo par une analyse thématique entre les notions de bien-être et de marketing à partir de 
la définition du marketing management de l’AFM (Le Nagard & Giannelloni, 2016). 

Résultats 

Les entretiens ont permis d’établir une matrice des perceptions du marketing scolaire par les parents 
selon l’utilisation existante des outils marketing dans le collège de leur enfant sur le bien-être de 
celui-ci (Figure 1). 

Les parents ressentant une amertume vis-à-vis de cette utilisation sont ceux dont l’école de leur enfant 
a utilisé ces outils et cela a conduit à une dégradation du bien-être des élèves (Figure 2).  

Cela regroupe notamment certaines 
pratiques d’offre pédagogique spécifique 
différenciante pour éviter la fuite des 
familles favorisées. Le bien-être social 
s’en retrouve affecté négativement comme 
le soulignent certains répondants : « Alors 
dans le collège, la section, la seule option 
qu’ils peuvent choisir en sixième, c'est 
l'option bilangue allemand. Pendant très 
longtemps, ça a été l'option que tout le 
monde voulait prendre parce que ça 
assurait les enfants d'être dans une bonne 

classe. » (Entretien 11). Cette amertume est également due à une perception d’incohérence entre 
l’objectif de l’école et l’utilisation du marketing : « Le collège, il n'est pas là pour se vendre. Et nous, 
on n'est pas des clients, on n'est pas là pour choisir notre collège. » (Entretien 7).  

Qu’il s’agisse d’écoles publiques ou privées, les parents apprécient certains recours à des outils 
marketing, notamment en matière d’offre pédagogique, d’activités extrascolaires et d’événements. 
Ces éléments motivent les élèves et augmentent leur sentiment d’appartenance à l’école : « elle a 
trouvé ça fantastique le spectacle de la chorale et ça lui a donné super envie d’y aller donc c’est 
super pour la réputation. » (Entretien 9). Dans ce cadre, un positionnement peut être un avantage 
pour certains établissements qui vont proposer une offre différenciée pour retrouver une mixité 
sociale perdue : « le collège G.P. qui est vraiment REP+, c'est un collège très difficile. Pour essayer 
d'attirer un peu des élèves différents, il a créé une section rugby avec un prof absolument super. » 
(Entretien 11). C’est également la bonne utilisation des outils de communication digitale qui est 

Figure 1. Matrice des perceptions du marketing scolaire par les parents 
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appréciée par les parents comme un moyen de coconstruire l’éducation de leurs enfants avec l’école 
malgré une absence de rencontres physiques : « on a l'application Pronote, donc on est au courant. » 
(Entretien 12).  

Dans le cas où les parents perçoivent une absence d’utilisation d’outils marketing, deux catégories de 
réaction émergent. La première correspond au sentiment de manque, d’un besoin de mise en place de 
certains outils pour améliorer le bien-être de leur enfant ou leur satisfaction personnelle. La deuxième 
est un scepticisme vis-à-vis de leur utilité potentielle. Le sentiment de manque se manifeste surtout 
vis-à-vis de l’absence ou de la mauvaise utilisation des outils de communication, internes et externes, 
digitaux et physiques : « Je sais qu’il y a des établissements, ils font des cafés des parents pour venir 
parler […] Si ça peut rassurer les parents sur le comment ça se passe, l'atmosphère pour leurs 
enfants, si des enfants ne communiquent pas avec eux ou ne parlent pas beaucoup, cela peut être un 
moyen d'avoir un accès au cadre de vie de leurs enfants et de rassurer. » (Entretien 13). Cette absence 
peut être due à un manque de volonté de l’établissement comme le mentionne une des personnes 
interrogées : « J'ai l'image d'un collège qui aime bien les parents qui sont dehors c’est à dire qu'ils 
ne veulent pas s'intéresser aux parents. Ils veulent qu'on soit le plus loin de l'établissement. »  
(Entretien 8). 

 

 

D’autres parents sont très satisfaits lorsqu’ils perçoivent une absence de marketing dans l’école de 
leur enfant et ne verraient pas l’utilité de la mise en place de tels outils dans l’école de leurs enfants. 
Ce sont soit des parents qui ont mis leurs enfants dans l’école de secteur et qui en sont heureux. 
Néanmoins, ces parents valorisent un travail fait sur la réputation locale de l’école, sans le cataloguer 
comme du marketing : « C'est pour ça que je n'y ai pas pensé à faire cette pub avant parce que pour 
moi, il n'y a pas à faire de pub. Par contre rassurer les gens et puis aussi rendre pas rendre des 
comptes mais informer un petit peu sur ce qui se passe dans le collège. C'est pour moi, ça me parait 
normal. » (Entretien 7). 

La dernière perception identifiée est celle de l’indifférence. Certains parents ne s’étaient jamais posé 
cette question et n’évoquent aucun élément, ni en faveur ni en défaveur de l’utilisation du marketing 

Figure 2. Détails de la matrice des perceptions du marketing scolaire par les parents 
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dans les écoles. Il s’agit notamment de parents dont les enfants n’ont jamais aimé l’école, quels que 
soient les efforts effectués par le collège. Les parents semblent peu informés de ce que l’école propose 
en matière de communication, de travail sur la réputation, ou encore de l’offre pédagogique. Leur 
objectif est que leur enfant y passe le moins de temps possible : « Il s'en fout du collège, de la cantine, 
des copains, il n'en a rien à faire, vous pouvez lui vendre tout ce que vous voulez. Il sera forcément 
mieux à la maison. » (Entretien 12). 

Chaque entretien s’est illustré dans un de ces cinq profils de perception (Figure 1). Cependant, lorsque 
d’autres collèges que le collège focal étaient évoqués, les parents pouvaient changer de perception. 
Des parents qui ont mis leurs enfants dans une école publique et apprécient l’absence de marketing 
sont donc dans la catégorie du « scepticisme vis-à-vis du collège de leurs enfants » mais passent à 
« l’amertume » à l’évocation d’un collège prestigieux et élitiste. Également, des parents qui ont 
apprécié le recours au marketing dans l’école de l’un de leurs enfants peuvent aspirer à une plus 
grande utilisation dans celle d’un second ou une indifférence si cet autre enfant n’y serait pas réceptif. 

Discussion 

Ainsi, cette étude permet d’identifier la perception des parents vis-à-vis de l’utilisation d’outils 
marketing dans les écoles. Le prisme pris est celui de la socialisation du consommateur, qui part du 
postulat que la satisfaction des parents va exercer une influence positive sur la perception des enfants 
sur leur école et inversement en cas d’insatisfaction. La perception des parents varie principalement 
selon l’outil marketing utilisé et la façon dont il l’est mais également selon les valeurs personnelles 
vis-à-vis de l’usage du marketing dans le domaine public et le rôle perçu de l’école. Lorsque l’école 
est perçue comme devant amener chaque enfant à l’épanouissement de son développement personnel, 
les offres pédagogiques différenciées sont très appréciées. Pour les parents qui perçoivent l’école 
comme un moyen d’égalité des chances et un apprentissage de la vie en société, la personnalisation 
de l’enseignement à chaque enfant sera très mal perçue. Cependant, l’usage de la communication 
entre les parents et l’école est perçue de façon assez homogène par tous les répondants, quelles que 
soient leurs sensibilités et leurs valeurs personnelles. La plupart des répondants reconnaissent l’intérêt 
de l’école à être active dans la gestion de sa réputation, voire à la prise d’initiatives pour modifier 
celle-ci par un positionnement différencié pour attirer à nouveau les familles et leur donner confiance 
en l’établissement. L’usage du marketing n’est pas réservé au domaine de la concurrence scolaire. Se 
sentir accueilli et attendu par l’établissement, même lorsque la carte scolaire est imposée, est essentiel 
pour que les parents appréhendent la scolarité avec confiance et aient le sentiment de travailler 
ensemble pour le bien-être de l’enfant. Ce sentiment se répercute sur l’enfant, dans son besoin de 
continuité et d’harmonie entre ses deux microsystèmes principaux, l’école et la famille 
(Bronfenbrenner, 1979). 

Ces résultats exploratoires ont permis d’identifier l’impact ressenti par les parents de quelques outils 
de marketing management. Cependant, il s’agit uniquement des outils perçus par les parents. Il serait 
donc intéressant d’étudier les leviers mis en place par les collèges concernés pour comprendre 
lesquels ressortent le plus facilement du discours des parents et lesquels ne sont absolument pas 
perçus.  
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Annexe 1 : Tableau des répondants 

  

 
Annexe 2 : Typologie des répondants 
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Résumé 

Les risques liés à l’humain dans une organisation conduisent à des comportements nuisibles qui 
empêchent les managers et leurs équipes d'atteindre leurs objectifs. Cet article présente une 
étude de cas décrivant l’initiative d’une organisation qui a mis en œuvre une réponse préventive 
et simple aux risques par une détection précoce d’une éventuelle détérioration du bien-être des 
employés. Dans la littérature et dans la pratique, de nombreux questionnaires composés d’une 
myriade de paramètres ont été développés et testés pour mesurer et évaluer différents aspects 
liés au bien-être des employés au travail. Dans le cadre de nos recherches et par le biais de 
méthodes statistiques, nous avions identifié les facteurs les plus significatifs et nous les avions 
combinés en un score unique intégré dans un module de GRC. Pour que ce score unique de 
risque lié à l’humain soit pertinent, il était crucial de pouvoir recueillir des informations 
confidentielles auprès des employés, de manière anonyme et longitudinale afin d’assurer un 
monitoring objectif et global. Le test grandeur nature a démontré l'importance de la protection 
des données personnelles, la nécessité de garantir la confiance des employés dans un contexte 
numérique et l’utilité d’un processus de gestion du risque humain. A la connaissance des 
auteurs, aucun logiciel de mesure du risque humain intégré à une démarche de gestion des 
risques de l'entreprise (ERM) n’a été réalisé auparavant. 

Mots clés : Risque humain, Transformation numérique, Bien-être au travail, Protection des 
données personnelles, Détection précoce.  

Abstract 

Human related risks in an organization lead to harmful behaviors that prevent managers and 
their teams from achieving their goals. This paper presents a case study describing an 
organization's initiative to implement a preventive and simple response to human-related risk 
through early detection of potential deterioration in employee well-being. In the literature and 
in practice, numerous questionnaires consisting of a myriad of parameters have been developed 
and tested to measure and assess different aspects related to occupational well-being. In our 
research and through statistical methods, we identified the most significant factors and 
combined them into a single score integrated in a GRC software. In order to make this single 
human related risk score meaningful, it was crucial to be able to collect confidential information 
from employees, anonymously and longitudinally, in order to ensure objective and 
comprehensive monitoring. The real-life test demonstrated the importance of data privacy, the 
need to ensure employee trust in a digital environment and the importance of a human risk 
management process. To the authors' knowledge, no human risk measurement software 
integrated into an enterprise risk management (ERM) process has been done before. 

Keywords: Human risk, Digital transformation, Workplace well-being, Personal Data 
protection, Early detection. 

 



Introduction  

Selon l'Enterprise Risk Management (ERM), le risque est ce qui empêche l'atteinte d'un objectif 
économique. Dans une entreprise, le risque lié à l’humain peut être considéré comme un risque 
lié à la gestion des organisations et pas uniquement comme un problème médical lié à 
l’individu. Les situations de stress, de présentéisme, de burnout, de conflits et deturnover sont 
des exemples de risques impactant les organisations et les individus. On s’y réfère souvent en 
parlant de risques psychosociaux (RPS) définis comme « des risques pour la santé mentale, 
physique et sociale, engendrés par les conditions d’emploi et les facteurs organisationnels et 
relationnels susceptibles d’interagir avec le fonctionnement mental des individus » (Gollac & 
Bodier, 2011).  

En d'autres termes, travailler dans un environnement stressant augmente le risque de souffrir de 
maladies physiques et/ou de détresse psychologique (Clarke, Cooper, 2004). Dans la pratique, 
les risques psychosociaux sont décrits par des termes tels que : épuisement professionnel, 
performances insuffisantes, dégradation de la qualité du travail, stress négatif, maladie, rotation 
du personnel, etc. (INRS, 2006 ; Brun, 2007 ; Charini, 2012). En Europe, au niveau politique, 
un cadre juridique plus restrictif est invoqué afin d'assurer un environnement de qualité pour 
les travailleurs. A cet égard, les normes ERM les plus connues sont COSO ERM et ISO 31000, 
qui comprennent toutes sortes de catégories de risques. Cependant, aucune catégorie ne met 
spécifiquement l'accent sur le risque lié à l’humain en tant que risque commercial. Au même 
niveau, les entreprises ne sont pas à même de lutter efficacement contre un environnement 
toxique et ses effets néfastes si elles ne disposent pas des outils adéquats. En effet, les décisions 
stratégiques relèvent de la responsabilité de la direction générale (Elbanna, 2006), et les 
ressources humaines doivent être considérées comme stratégiques (Noe et al. 2017). Dans une 
recherche Suisse portant sur plus de 5000 employés, un processus de gestion des risques liés à 
l’humain a permis d'améliorer les performances, de maintenir ou d'améliorer leur santé, de 
réduire l'absentéisme, et d'améliorer les gains économiques des entreprises. 

Notre équipe de recherche s’est penché sur la question de savoir comment procéder à une 
détection précoce des risques liés à l’humain. Au cours des années de notre projet, nous avons 
envisagé les questions de recherche suivantes : (1) "Quelles sont les dimensions importantes et 
significatives à mesurer régulièrement pour capturer l'essence des risques liés à l’humain ? (2) 
Comment les intégrer dans un outil de collecte qui implique les employés ? (3) Comment 
collecter et protéger en toute sécurité les informations sensibles, privées et confidentielles des 
employés ? (4) Comment créer la confiance et prendre en compte la méfiance entre les employés 
et leur direction, et entre les employés et les créateurs de l'enquête ? En septembre 2018, nous 
avons obtenu une importante subvention de l’Agence suisse pour l’encouragement de 
l’innovation (Innosuisse) pour développer et mettre en œuvre ces idées. 

Nos recherches (Dubosson et al., 2017 ; Dubosson et al., 2019a ; Dubosson et al., 2019b ; 
Dubosson et al., 2022 ; Dubosson, Fragnière, Meier, 2022 ; Meier et al., 2021) ont permis de 
répondre à nos questionnements, de poser les bases et de créer un outil très court pour le système 
de collecte de données sur les risques psychosociaux. En effet, nous estimons avoir isolé les 
éléments nécessaires à évaluer, ceux que Gollac & Bodier (2011) appellent « les facteurs 
organisationnels et relationnels susceptibles d’interagir avec le fonctionnement mental des 
individus », et d’avoir mieux rationnalisé les informations à récolter tout en maintenant une 
analyse du risque de bonne qualité. Les dimensions qui composent notre questionnaire sont 
composées d’items tirés de la littérature existante et adaptés pour bien prendre en compte la 
dimension.  



Ce parcours de recherche nous a permis de tester l’outil dans des entreprises suisses. Le 
prochain chapitre présentera une étude de cas pratique effectuée en 2021. 

Etude de cas 

Malgré les vagues de COVID-19 imposant le travail à distance, plusieurs entreprises de tailles 
différentes dans des secteurs divers ont été intéressées par notre approche de gestion des risques 
liés à l’humain et se sont révélées prêtes à mettre en œuvre et à tester notre dispositif, construit 
et testé dans nos recherches précédentes. Il s'agissait d'entreprises de l'industrie alimentaire, 
d'équipements de sécurité et de services sociaux. Nous présentons ici une étude de cas menée 
avec l’une de ces entreprises, Coup d’Pouce1. Nous expliquerons dans cet article la manière 
choisie par la direction pour intégrer l’outil de monitoring du bien-être des employés dans ses 
processus de gestion. 

Nous rendons compte ici d'une expérience complète menée en 2021 sur une période de neuf 
mois avec cinq collectes de données. Coup d'Pouce est une fondation offrant des services de 
réinsertion sociale et professionnelle. Le directeur de cette fondation a été immédiatement 
enthousiasmé par notre méthodologie et notre approche. En effet, il craignait que, malgré les 
apparences, il y ait quelques situations problématiques à régler. Malheureusement, il n'avait pas 
les moyens de le vérifier car il n’avait pas les ressources, les outils ou les informations 
nécessaires. Notre démarche a donc permis de remédier à cette situation.  

Nous avons d'abord rencontré le directeur pour comprendre le contexte de l'entreprise et le 
secteur dans lequel elle opère. Concrètement, Coup d'Pouce est présente dans toute la région de 
suisse occidentale à travers cinq succursales, chacune gérant un magasin de vente d'objets et de 
vêtements de seconde main. Elle soutient les chômeurs et les personnes peu qualifiées dans le 
but de les aider à s'insérer professionnellement et socialement, en développant et en renforçant 
leurs compétences au travail. Pour ce faire, elle s'appuie sur des enseignants socioprofessionnels 
qui répondent aux besoins de différents groupes de personnes. Au cours des dernières années, 
la fondation s'est transformée en PME à vocation commerciale, bien que son statut juridique 
soit celui d'une fondation. L'environnement dans lequel elle opère est devenu plus tendu et 
complexe, notamment du fait de sa transformation numérique, même si l'essentiel de son 
activité se déroule dans le monde physique. Elle doit aussi se restructurer et devenir plus 
efficace sans pour autant négliger sa mission sociale. Il s'agit de problèmes difficiles à résoudre, 
ce qui a entraîné des résistances et des conflits dans la gestion des activités et la hiérarchisation 
des objectifs.  

Pour mieux cerner les défis, nous avons conduit des entretiens semi-structurés avec des 
employés choisis au hasard. Toutes les personnes sélectionnées ont participé aux entretiens.  
Les entretiens ont été menés en face à face (avec les précautions nécessaires en raison des 
mesures Covid). Le but était d’adapter au mieux notre approche à la situation et au contexte. 
Grâce à ces entretiens, nous avons pu identifier des problématiques importantes pour le bien-
être de ces employés. Ceux-ci se sont montrés très collaboratifs, positifs et ouverts en nous 
octroyant suffisamment de confiance pour aborder des questions telles que le sens de la vie 
professionnelle, les conflits interpersonnels, le manque de reconnaissance, la concurrence entre 
les sites et les compétences mal utilisées et récompensées selon leur point de vue. Nous avons 
également pu discuter de leurs attentes et leurs craintes concernant l’approche que l’on voulait 
proposer à l’entreprise.  

 
1 Nous remercions Coup d’Pouce d’avoir accepté de participer à notre démarche et d’avoir accepté de 
divulguer ces informations. 



Sur cette base, nous avons contextualisé et affiné notre approche. Ainsi, il est apparu comme 
très important de garantir l'anonymat complet des données et de ne pas divulguer toutes les 
informations à la direction par crainte d’être reconnu. À cet égard, nous avons interagi 
directement avec les employés afin d’incarner la démarche et de donner un visage et une voix 
aux "externes intéressés par leur bien-être". Nous avons enregistré une vidéo de deux minutes 
qui pouvait être communiquée à tous et qui expliquait en détail le déroulement de la recherche. 
Pour assurer l’anonymat des données transmises à la direction, nous leur avons fourni deux 
garanties : 1) Nous avons volontairement renoncé à récolter certaines données comme les unités 
organisationnelles et la région de l’agence, même si cela nous a empêché de faire des analyses 
et des comparaisons intéressantes. 2) La direction n’a reçu qu'un résumé des analyses effectuées 
grâce aux informations récoltées. Nous avons également dû rassurer les employés sur le fait 
que notre questionnaire s'intégrerait facilement dans leur emploi du temps au travail puisque 
leur participation ne requérait que deux à trois minutes.  

Nous avons convenu de réaliser cinq campagnes de collecte avec des intervalles de huit 
semaines. Pour accéder à la plateforme numérique, les employés devaient tirer au sort un code 
QR unique et non traçable. Ils pouvaient conserver leur code pour les prochaines campagnes ou 
en tirer un nouveau. A la fin de chaque campagne de collecte, les données ont été utilisées pour 
calculer le score unique et ses différents composants (i.e. chaque axe et chaque question posée). 
Les quatre axes identifiés dans les précédentes recherches sont la charge de travail, la cohérence 
entre soi et l’organisation, les relations entre collègues et avec l’organisation (cf. figure 1). 

[Figure 1] 

Ces résultats ont ensuite été discutés avec le directeur de la fondation pour nous permettre de 
de mieux interpréter les données et de vérifier que l'outil captait bien les risques à gérer. Au fur 
et à mesure de la collecte des données, les nouveaux résultats ont été mis en perspective avec 
les précédents afin d'étudier les variations et l'évolution de la situation. Nous sommes partis de 
l’hypothèse que les variations étaient au moins aussi importantes que les moyennes obtenues. 
Il restait à définir la valeur de référence pour étudier ces variations, en utilisant les différences 
obtenues entre chaque campagne et les suivantes. Nous l'avons fait en utilisant les variations 
entre chaque campagne et celle qui suit directement, démarche que nous avons nommée 
"Sliding Standard". Nous avons également utilisé la première campagne comme période de 
référence et avons appelé cette méthode "Golden Standard". Ces éléments sont illustrés dans la 
figure 2.  

[Figure 2] 

A la fin de chaque cycle d'observation, la direction a communiqué à tous les employés les 
résultats et les éventuelles mesures qui seraient prises pour répondre à un risque potentiel 
identifié. En informant la direction de l'état actuel de l'entreprise et en mettant les résultats en 
perspective à l'aide des méthodes susmentionnées (Golden et Sliding Standard), nous leur avons 
donné la possibilité d'agir rapidement sur les dimensions qui nécessitaient une action et de 
vérifier l’efficacité des actions mises en œuvre. Par exemple, la perception de la charge de 
travail par les salariés est passée d'une valeur inférieure au score moyen à une valeur supérieure. 
Cela montre que la meilleure allocation des ressources décidée par la direction a eu un impact 
positif sur les employés. La même méthodologie a été appliquée lors d’une détérioration des 
valeurs dans l’une ou l’autre des dimensions.  

A la fin des cinq campagnes, nous avons résumé toutes les informations pour la direction. Une 
présentation détaillée a également été faite à tous les employés dans le cadre d’une journée « au 
vert ». Cette journée répondait également à une préoccupation du directeur. En effet, le 
processus que nous avions mis en place au sein de l'entreprise avait révélé, entre autres, un 



besoin de consolider les relations interpersonnelles. En commençant par la présentation des 
résultats et en la complétant par une investigation simplifiée de son profil psychologique dans 
les interactions au travail et des activités récréatives, le programme de la journée a servi à établir 
de meilleures relations avec certains de leurs collègues.  

Enfin, pour mieux comprendre la perception et l’impact de notre outil, nous avons demandé 
aux employés de répondre à un bref questionnaire. Tous les employés qui ont participé à la 
journée de « team building » ont répondu au questionnaire administré sous format papier. Ils 
ont répondu à onze questions, dont six étaient évaluées sur une échelle de Likert à cinq points 
concernant l'impression générale de l'approche, avec des questions telles que : "J'ai apprécié 
que mon entreprise participe à cette démarche" ; "Je pense que cette démarche contribue à 
améliorer le bien-être général de l'entreprise" ; Je pense que ce processus contribue à améliorer 
le bien-être général de l'entreprise" ; "Je ne veux plus répondre aux questionnaires" ; "J'aimerais 
que l'entreprise continue à mesurer notre bien-être". Trois questions ouvertes sont venues 
compléter le tableau en donnant aux employés la possibilité de s'exprimer, et les deux dernières 
questions portaient sur le nombre de campagnes auxquelles ils avaient participé et leur lieu de 
travail. Il en ressort que 88% des employés étaient satisfaits ou très satisfaits que leur entreprise 
ait participé à cette recherche. Il est intéressant de noter que 56,7% (contre 13,3%) estiment que 
ce type de démarche contribue à améliorer le bien-être au sein de l'entreprise (30% ne se sont 
pas prononcés). 70% des répondants étaient d'accord ou tout à fait d'accord de répondre à 
nouveau à ce type de questions, et 90% des répondants ont déclaré souhaiter que l'entreprise 
continue à mesurer leur bien-être.  

Conclusion 

Même s'il reste des questions non résolues sur l'anonymat et la protection des données, surtout 
dans une société de plus en plus numérisée, nous pouvons conclure que cette approche est un 
succès puisqu'elle a satisfait à la fois les gestionnaires et les participants. Au cours des 
différentes campagnes, tous les scores des dimensions observées sont restés supérieurs au score 
moyen (c'est-à-dire 3). Il est important de noter que si une dimension se dégradait, et que cette 
dégradation était confirmée par le « golden standard » ou « sliding standard », des mesures 
étaient prises pour inverser la tendance avant la campagne suivante. On pouvait alors observer 
que le score s'améliorait. Enfin, nos recherches futures seront utiles pour mieux cerner le champ 
d’application de notre outil selon les types de structure d’entreprise.  

 

  



 

Figure 1. Modèle représentant les dimensions du risque lié à l’humain. 

 
 

Figure 2. Exemple de l’information retournée à la direction concernant une dimension  
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La lutte contre le harcèlement et l’amélioration du bien-être dans le milieu de 
l’enseignement supérieur : Un combat voué à l’échec ? 

 

Harcèlement moral – Harcèlement sexuel – Fonction publique de l’enseignement supérieur – 
violences au travail dans la fonction publique  

 

Depuis plusieurs décennies, beaucoup de ceux qui sont confrontés jour après jour à la violence 
pensent qu’elle fait « intrinsèquement partie de la condition humaine1 ». Or la violence n’est 
pas une fatalité si les moyens et les outils mis en place sont efficaces.  

Le monde du travail et celui de la fonction publique ne sont pas épargnés par la montée de ces 
violences, qualifiées comme un fléau en 2017 par le Président Emanuel Macron2. Malgré 
l’évolution du monde du travail avec le développement du secteur tertiaire, la pénibilité au 
travail n’a pas diminué. Elle s’est seulement transformée. Tandis que les conditions de travail 
physiques et ardues du XIX siècle ont cédé la place aux bureaux confortables, aux Open space 
depuis 20003 et au télétravail massif en 20204, les troubles anxieux ou dépressifs se sont 
multipliés5. Plus de confort, moins de déplacement et pourtant les souffrances psychologiques 
au travail 6 sont tels actuellement, que l’on soit plus heureux à 65 ans qu’à 20, 30 ou 40 ans, 
car on n’a plus besoin de travailler7.  

Il faut également remarquer que parallèlement à cette transformation matérielle des locaux de 
travail, le passage vers les nouveaux modes de gestion de travail ainsi qu’au lean management 
n’ont pas arrangé les choses. L’employeur public et l’employeur privé tout en proposant le plus 
souvent un modèle hiérarchisé avec un fonctionnement vertical soumettent les collaborateurs 
au contrôle permanent, laissent peu de marge de manœuvre dans un cadre qui privilégie la 
motivation extrinsèque basée sur la récompense et la rémunération.  

Ainsi, la mondialisation, la hyper connectivité des salariés et des fonctionnaires, la charge de 
travail, la complexité des organisations qui font perdre le sens, ou encore la pression 
managériale ont non seulement amplifié la souffrance au travail, mais ont également causés de 
dégâts parfois irréparables. À ce titre, il n’est pas inutile de rappeler la médiatisation des 
suicides au travail avec l’ouverture du procès France Télécom devant la Cour d’appel de Paris 
au mois de mai 20228. La décision de la Cour d’appel à ce sujet est très attendue pour la fin du 
mois de septembre par les juristes curieux de savoir si la jurisprudence confirmera  la 
consécration d’une nouvelle notion de harcèlement « systémique, managérial visant à 

 
1 Nelson Mandela, Préface au Rapport sur la violence et la santé dans le monde, OMS, Genève, 2002. 
2https://www.rtl.fr/actu/debats-societe/emmanuel-macron-ses-mesures-pour-lutter-contre-le-harcelement-
7790532616 
3 https://www.latribune.fr/opinions/tribunes/amenagement-des-bureaux-post-covid-une-evolution-pas-une-
revolution-874013.html 
4 Baromètre ACTINEO 2017, enquête de l’Observatoire Actineo. 
5 L’université hors de ses gonds, Florence Giust-Desprairies, Nouvelle revue de psychosociologie 2022/1 (N°33) 
6 Harcèlement moral au travail, Anne-Françoise Chaperon, Bénédicte Litzler, Marie-Edith Alouf, Odile Jacob, 
février 2014 
7 Stress, burn-out, harcèlement moral, de la souffrance au travail au management qualitatif, sous la direction de 
Roland Coutanceau, Rachid Bennegadi, Serge Bornstein, 2016 Dunod 
8 https://www.editions-legislatives.fr/actualite/proces-france-telecom-en-appel-moins-de-temoins-et-toujours-la-
question-juridique-du-harcelement-mor 
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déstabiliser les salariés, à créer un climat anxiogène et ayant eu pour objet et pour effet une 
dégradation des conditions de travail 9».  

Ce phénomène a fini par attirer l’attention des autorités publiques et celle de notre justice. C’est 
pourquoi depuis 1990 le harcèlement moral au travail ainsi que le harcèlement sexuel sont 
devenus une préoccupation plus au moins importante pour le législateur qui a lancé une série 
des réformes législatives à ce sujet dix ans après. En effet, il est regrettable de souligner qu’il 
aura fallu du temps pour que la prise de conscience se traduise par une action concrète de la 
part de nos parlementaires. Jusqu’en 2002, il n’existait pas de loi contre le harcèlement.  

Ainsi, si plusieurs textes législatifs ont permis de renforcer la prévention et le traitement de 
situations de harcèlement dans le secteur privé, la fonction publique, de manière générale, et 
celle de l’enseignement supérieur, en particulier, sont indéniablement en retard.  

Paradoxalement, c’est dans le milieu de la recherche où se transmettent des savoirs diffusés par 
des enseignants avisés, fonctionnaires d’État, que prospèrent des actes de violence 
psychologique visant les universitaires ainsi que les étudiants, démunis de véritables armes 
pour se défendre contre les harceleurs, les « intouchables » de ce milieu.  

Pour illustrer cette triste réalité, citons le passage du discours du professeur Maillard annonçant 
que «  Le harcèlement est devenu un véritable fléau dans les universités. Il touche tous les 
personnels. Les femmes en sont les premières victimes. En cause un management de plus en 
plus délétère, des conditions de travail qui brisent les solidarités, des mesures de prévention 
très insuffisantes et des plans d’action pour l’égalité professionnelle qui restent anémiques 10». 
Dans les universités, souffrance au travail et harcèlement moral sont le quotidien avec leur 
cortège de symptômes et de plaies : inégalité de traitement, discrimination, racisme et jugement 
inique11. 

Dès lors, il nous semble opportun d’examiner l’arsenal législatif actuel permettant de lutter 
contre le harcèlement moral et sexuel dans les établissements de l’enseignement supérieur (I) 
pour ensuite analyser les difficultés réelles de la mise en œuvre de ces dispositifs (II). 

 

I. L’arsenal législatif de lutte contre le harcèlement moral et sexuel dans la fonction 
publique de l’enseignement supérieur 

 

La lutte contre le harcèlement dans la fonction publique, que ce soit par biais du droit 
administratif ou avec le concours du droit pénal, ne date pas d’aujourd’hui. La nécessité de la 
mise en place de la prévention de toutes les violences faites aux agents sur leur lieu de travail 
et de dispositifs de lutte contre le harcèlement sexuel et le harcèlement moral ont été inscrits 
déjà comme de grands chantiers mobilisant l’ensemble du gouvernement dans le cadre du 
protocole d'accord du 8 mars 2013 relatif à l'égalité entre les femmes et les hommes dans la 

 
9 Tribunal de grande instance de paris 31ème chambre - 2ème section 20 décembre 2019, RG N° 0935790257 
10 Pascal Maillard, Université de Strasbourg. Le Club de Mediapart, 11 octobre 2021 
11 « L’horreur du harcèlement moral au travail à l’Université Grenoble Alpes », Professeur Serge Dufoulon, 
https://blogs.mediapart.fr/serge-dufoulon/blog/260818/l-horreur-du-harcelement-moral-au-travail-l-universite-
grenoble-alpes 



 

 

fonction publique. Ce protocole a été signé par l'ensemble des organisations syndicales et des 
représentants des employeurs publics.  

En parallèle, il convient de noter que les dispositions de la loi 2012-954 relative au harcèlement 
sexuel du 6 août 2012 ont rétabli le délit de harcèlement sexuel en clarifiant sa définition et en 
aggravant les sanctions. Par ailleurs, cette même loi a également imposé à tout employeur 
l’obligation de protéger ses travailleurs contre les persécutions résultant du harcèlement. C’est 
ainsi que dans le droit positif deux définitions de harcèlement régissent le contentieux pénal, à 
savoir, l’article 222-33-2 du Code pénal selon lequel « Le fait de harceler autrui par des propos 
ou comportements répétés ayant pour objet ou pour effet une dégradation des conditions de 
travail susceptible de porter atteinte à ses droits et à sa dignité, d'altérer sa santé physique ou 
mentale ou de compromettre son avenir professionnel est puni de deux ans d'emprisonnement 
et de 30 000 € d'amende » et l’article L. 222-33 disposant que « le harcèlement sexuel est le 
fait d'imposer à une personne, de façon répétée, des propos ou comportements à connotation 
sexuelle ou sexiste qui soit portent atteinte à sa dignité en raison de leur caractère dégradant 
ou humiliant, soit créent à son encontre une situation intimidante, hostile ou offensante ». 

En ce qui concerne le droit administratif, applicable aux enseignants et agents publics, les 
circulaires du 4 mars 2014 relatives à la lutte contre le harcèlement dans la fonction publique 
et celle du 7 août 2012 accompagnant la loi relative au harcèlement sexuel ont également 
apporté des précisions relatives au droit de la preuve. Tout en rappelant l’obligation de 
prévention des discriminations et de violences, en raison d’un principe général de prévention 
en matière d’hygiène, sécurité et conditions de travail, elles ont fourni des précisions permettant 
une qualification plus aisée de la situation de harcèlement. À titre d’exemple, ces textes ont 
précisé la notion de la répétition pouvant être caractérisée par deux agissements de la part du 
harceleur et l’absence de nécessité de prouver un refus explicite pour pouvoir être reconnue en 
tant que victime de harcèlement sexuel. 

Toutefois, indéniablement le grand chantier dans la fonction publique n’est intervenu que 
récemment avec l’adoption de la loi n° 2019-828 du 6 août 2019 relative à la transformation 
de la fonction publique. C’est ainsi que l’ordonnance n°2021-1574 du 24 novembre 2021 
reprenant la définition du harcèlement issue de l’article 6 quinquies de la loi du 13 juillet 1983 
a créé un nouvel article L133-2 du Code de la fonction publique selon lequel « Aucun agent 
public ne doit subir les agissements répétés de harcèlement moral qui ont pour objet ou pour 
effet une dégradation des conditions de travail susceptible de porter atteinte à ses droits et à 
sa dignité, d'altérer sa santé physique ou mentale ou de compromettre son avenir 
professionnel ». Il était de même pour l’article L133-1 du Code général de la fonction publique 
selon lequel « Aucun agent public ne doit subir les faits de harcèlement sexuel, constitué par 
des propos ou comportements à connotation sexuelle répétés qui soit portent atteinte à sa 
dignité en raison de leur caractère dégradant ou humiliant, soit créent à son encontre une 
situation intimidante, hostile ou offensante […] assimilés au harcèlement sexuel, consistant en 
toute forme de pression grave, même non répétée, exercée dans le but réel ou apparent 
d'obtenir un acte de nature sexuelle, que celui-ci soit recherché au profit de l'auteur des faits 
ou au profit d'un tiers ».  

Il n’est pas inutile de préciser que la définition du harcèlement sexuel protégeant les 
enseignants n’est pas identique à la nouvelle définition insérée dans l’article L1153-1 du Code 
du travail. En effet, alors que dorénavant le nouvel article dans sa version du 31 mars 2022 du 



 

 

Code du travail protège les victimes contre les « propos ou comportements à connotation 
sexuelle ou sexiste répétés », le même article dans le Code général de la fonction publique ne 
traite pas les agissements sexistes.  

Enfin, notons que la véritable réforme réside dans la volonté du législateur de mettre en place 
un dispositif efficace permettant de lutter contre les violences et le mal-être présents encore 
dans la fonction publique. C’est pourquoi le protocole d'accord relatif à l'égalité professionnelle 
entre les femmes et les hommes dans la fonction publique en date du 8 mars 2013 a été actualisé 
le 30 novembre 2018, et transposé dans la loi de transformation de la fonction publique du 6 
août 2019 créant une nouvelle obligation relative à l’élaboration d'un rapport social et d'un plan 
d’égalité professionnelle femmes-hommes. L’objectif de ce rapport étant de permettre de faire 
un bilan de la situation comparée femmes et hommes et comporter des données sexuées 
relatives au recrutement, à la formation, au temps de travail, à la promotion professionnelle, 
aux conditions de travail, aux actes de violence, de harcèlement sexuel ou moral et aux 
agissements sexistes12. 

Par ailleurs, cette même loi a imposé aux employeurs publics de mettre en place « un dispositif 
ayant pour objet de recueillir les signalements des agents qui s'estiment victimes d'atteintes 
volontaires à leur intégrité physique, d'un acte de violence, de discrimination, de harcèlement 
moral ou sexuel, d'agissements sexistes, de menaces ou de tout autre acte d'intimidation et de 
les orienter vers les autorités compétentes en matière d'accompagnement, de soutien et de 
protection des victimes et de traitement des faits signalés ». Selon cette même loi, ce dispositif 
doit également permettre de recueillir les signalements de témoins de tels agissements. Enfin, 
pour enlever tout doute sur la mise en œuvre de ce dispositif, le décret n° 2020-256 du 13 mars 
2020 relatif au dispositif de signalement des actes de violence, de discrimination, de 
harcèlement et d'agissements sexistes dans la fonction publique a détaillé le fonctionnement du 
dispositif et les moyens de recueil des alertes de victimes et témoins. 

Or, force est de constater qu’encore aujourd’hui les mots « harcèlement », « abandon » et « la 
loi du silence » font partie du quotidien des chercheurs et du corps de l’enseignement supérieur. 
Comme le souligne justement Madame Combes, auteur du livre dénonçant le harcèlement à 
l’université13 « les situations de violences et de harcèlement moral et sexuel dans la recherche 
universitaire sont loin d’être des cas isolés et questionnent les manquements de l’institution 
pour endiguer ce fléau ».  

Ainsi, comme nous pouvons le constater, si sur papier la loi semble être efficace, la réalité est 
loin d’être prometteuse. En effet, plusieurs obstacles à la bonne application de la loi sont liés 
directement à l’organisation de l’université, au métier des chercheurs et plus généralement au 
monde de la fonction publique. 

II. Les principaux obstacles à la lutte contre les violences psychologiques à l’université 

Sans être exhaustifs, nous pouvons citer quelques points qui nous paraissent critiques pour la 
bonne application de la loi pénale et administrative.  

 
12 Article L231-2 et suivants du Code général de la fonction publique et la loi n° 2019-828 du 6 août 2019 relative 
à la transformation de la fonction publique 
13 Comment l’université broie les jeunes chercheurs – précarité, harcèlement, loi du silence, Adèle B. Combes,  
05/01/2022, Essais 



 

 

Dans un premier temps, signalons que le dispositif de recueil des alertes est censé de favoriser 
le signalement de toute forme de harcèlement. Or, force est de constater que chaque 
établissement décide de mettre l’accent sur une infraction tout en oubliant les autres violences, 
pourtant citées par la nouvelle loi et le décret d’application. À titre d’exemple, l’université de 
Grenoble permet de signaler par le biais d’un formulaire en ligne une déclaration relative à des 
violences sexistes et sexuelles (VSS), des discriminations ou de harcèlement sexiste et sexuel14. 
Or, une véritable incompréhension subsiste quant à la possibilité de signaler sur ce même 
formulaire le harcèlement moral.  

Il est de même pour l’université Paris Cité et l’université Paris 1 Panthéon Sorbonne. Alors que 
le site internet de l’université Paris Cité renvoi vers deux liens de signalement, l’un réservé aux 
étudiants et l’autre pour « l’ensemble de l’université », ce deuxième dispositif focalise sa 
communication principalement sur les sujets de l’égalité professionnelle, handicap et de la lutte 
contre le harcèlement sexuel15. Quant à l’Université Paris 1 Panthéon Sorbonne, si celle-ci a 
créé une commission de harcèlement généraliste avec des référents et un dispositif de 
signalement matérialisé par un e-mail de la commission hébergé chez Gmail16, le procédé en 
question reste critiquable dès lors que des données sensibles des victimes sont amenées à  
circuler sur ce canal non confidentiel.  

Au-delà  de difficulté de signaler les situations de harcèlement et de trouver le bon 
interlocuteur, il reste un autre obstacle majeur de l’article 40 du Code de la procédure pénale. 
En effet, conformément à cet article, « toute autorité constituée, tout officier public ou 
fonctionnaire qui, dans l'exercice de ses fonctions, acquiert la connaissance d'un crime ou d'un 
délit est tenu d'en donner avis sans délai au procureur de la République et de transmettre à ce 
magistrat tous les renseignements, procès-verbaux et actes qui y sont relatifs ». En réalité, cet 
article impose à chaque fonctionnaire, y compris le référent d’égalité ou de harcèlement sexuel 
et des agissements sexistes à l’université de lever la confidentialité des échanges et de dénoncer 
les faits au procureur de la République. Il en résulte que la victime ne dispose pas du privilège 
de garder l’anonymat ou simplement se confier à un interlocuteur censé l’orienter et la protéger. 
D’ailleurs, notons que très peu de référents et des universitaires communiquent en toute 
transparence des suites données au signalement et à l’obligation d’en informer le procureur de 
la République, mettant ainsi la victime devant un fait accompli et sans la possibilité de faire 
marche arrière.  

Pour conclure, il est évident que la lutte contre le harcèlement est loin d’être gagnée dans un 
univers qui ne favorise pas le signalement des victimes et souhaitant à tout prix de préserver 
son image de marque. Il reste à espérer que le législateur et les directions des établissements 
trouveront une solution plus adaptée et plus transparente permettant efficacement de lutter 
contre l’ensemble des violences à l’université, car un changement drastique serait 
indispensable.  

 
14https://www.univ-grenoble-alpes.fr/formulaire-de-declaration/formulaire-de-declaration-relatif-a-des-
violences-sexistes-et-sexuelles-vss-des-discriminations-ou-de-harcelement-sexiste-et-sexuel-a-l-universite-
grenoble-alpes-811422.kjsp?RH=1613053000807 
15https://uparis.fr/medecine/241582/#:~:text=SIGNALEMENTS%20%3A%20une%20adresse%20email%20de,t
ravail%20sur%20la%20bientraitance%20%C3%A9tudiante. 
16 https://ed-histoire-de-l-art.pantheonsorbonne.fr/fonctionnement/commission-harcelement 
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CONSOMMATEURS EN QUETE DU BIEN-ETRE: ENTRE PREOCCUPATIONS 
ENVIRONNEMENTALES ET PERCEPTIONS DE L’UBIQUITE TECHNOLOGIQUE 

 

Par Maria Cristiana Munthiu 

 

Résumé : Dans un contexte de systématisation du développement durable et d’omniprésence 

digitale (ATAWADAC) des entreprises, cet article propose une analyse critique du processus 

réflexif qu’ont les consommateurs qui recherchent le bien-être. Après la présentation des 

principaux concepts, nous questionnons l’essence même du bien-être digital selon qu’on soit 

partisan ou non d’un développement durable fort. Après avoir effectué  la revue de littérature, 

nous discutons des résultats issus d’entretiens semi-directifs, pour lesquels nous proposons 

des futures voies et perspectives de recherche. Notre démarche s’attache à donner une 

lisibilité des stratégies d’entreprises quant à leur quête du bien-être des consommateurs, leur 

présence digitale ubiquitaire et leurs engagements durables.  

 

Mots clef : bien-être ; développement durable ; greenwashing ; ubiquité technologique ; 

digital. 

 
CONSUMERS IN SEARCH OF WELL-BEING : BETWEEN ENVIRONMENTAL CONCERNS AND 

PERCEPTIONS OF TECHNOLOGICAL UBIQUITY 
 

Abstract : In a context of systematization of sustainable development and digital 

omnipresence (ATAWADAC) of companies, this article offers a critical analysis of the 

reflexive process of consumers who seek well-being. After presenting the main concepts, we 

question the essence of digital well-being, depending on whether or not we are in favor of 

sustainable development. After the literature review, we discuss the results of the semi-

structured interviews carried out, for which we propose perspectives and future areas of 

research Our approach suggests corporate strategies in terms of their quest for consumer well-

being, their ubiquitous digital presence and their sustainable commitments. 

 

Keywords : well-being ; sustainable development ; greenwashing ; technological ubiquity ; 

digital.  
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CONSOMMATEURS EN QUETE DU BIEN-ETRE: ENTRE PREOCCUPATIONS 
ENVIRONNEMENTALES ET PERCEPTIONS DE L’UBIQUITE TECHNOLOGIQUE 

Introduction  

Aujourd’hui nous sommes entourés de milliards d’équipements numériques, lesquels 

ont un faible taux de collecte mondiale et par ricochet de recyclabilité. Cette situation pose la 

question centrale de la raréfaction des ressources et des impacts de la pollution y afférente. 

Elle pousse aussi l’Etat à prendre position ou à s’impliquer davantage d’autant plus que « la 

santé mentale est devenue une politique publique de premier plan justifiant l’intervention de 

l’État dans l’organisation des soins psychiatriques et la promotion du bien-être des citoyens » 

(Vilhelm, S, 2022). C’est ce qu’il ressort aussi d’une étude de McKinsey and Company 

(Novembre 2022)
1
, à savoir que le bien-être dans toutes ses dimensions devrait être un 

élément fondamental de nos vies personnelles et professionnelles. Paradoxalement, lorsque 

l’on travaille (sur les objets/outils numériques) sur un projet ou une tâche importante, ou 

lorsqu’on fait face à une situation stressante, donner la priorité à sa santé et au bien-être peut 

souvent passer au second plan. Cette approche fait écho aux bonnes pratiques (best pratices) 

comme vœu pieu tant la mise en œuvre et/ou l’applicabilité demeure hypothétique. 

Cette ubiquité technologique est d’autant plus prégnante que l’avènement des 

smartphones couplé à la prépondérance d’Internet et à la surutilisation des réseaux sociaux  

ont engendré une omnicalité numérique structurante. Or, au début de l’ère de 

l’informatique/de l’informatisation « certains observateurs de la culture moderne [s’étaient] 

déjà plaints [du fait] que si la technologie a considérablement progressé, notre aptitude morale 

à la gérer n’a pas avancé de son côté » (Borgman et Rice, 1992, p. 110). Cet auteur, a le 

mérite de pointer du doigt à cette époque-là une réalité que nous vivons encore aujourd’hui, 

signe que l’ubiquité technologique faisait débat, fait toujours débat et revêt de ce fait un 

aspect intergénérationnel (Leclercq-Vandelannoitte, 2019). Sous cet angle, dès le départ la 

digitalisation de l’économie et par ricochet de la vie, était/est de façon collatérale un frein au 

bien bien-être, d’où l’impérative analyse de cette société ubiquiste et/ou hyper-connectée. Dès 

lors, la « quête du bien-être numérique » (Mason, 2018) apparaît comme un enjeu urgent 

(Vanden Abeele, 2021) à appréhender. C’est ce que soulignent Calvo et al., (2016) en notant 

que « l’avancement des technologies futures nécessite une intégration intelligente et sensible 

des facteurs de bien-être dans la conception des logiciels et des produits de tous les jours. ».  

Dans cette tension entre préoccupations environnementales et ubiquité technologique, le 

marché du bio connaît néanmoins une forte embellie ces dernières années en raison d’une 

forte et constante augmentation des consommateurs intéressés par les sujets de durabilité et de 

bien-être/santé (moral.e, social.e et environnemental.e). Ces consommateurs (bio) expriment 

leurs opinions en ligne, sur les réseaux sociaux, les blogs, les forums de discussion bio ou 

généralistes…Concernant les véritables actions de consommation durable, parmi ces derniers  

« les plus experts » tout comme les « néo bio », sont de plus en plus informés sur les produits 

qu’ils consomment en raison de leur niveau d’implication, du risque perçu inhérent audit 

marché, mais aussi et surtout en raison d’une prise de conscience écologique et/ou de 

l’importance de l’alimentation. 

Dans cet article/papier, nous explorons l’idée que se font les consommateurs du bien-

être. Nous déterminons si les pratiques de durabilité influencent la perception qu’ont ses 

 
1 https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/email/alerts/2022/11/2022-11-09f.html 
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derniers. Enfin, nous analysons l’impact de l’ubiquité technologique sur le bien-être tout en 

envisageant un bien-être digital qui soit moins intrusif et nocif. 

Sur le plan structurel et méthodologique, la première partie présente l’état de l’art des 

notions théoriques mobilisées, ce qui permet de construire l’objet ou la question de recherche, 

les questionnements, la problématique et les hypothèses. La deuxième partie se penche sur la 

méthodologie (dont des entretiens semi-directifs). L’analyse de contenu permet d’élaborer des 

résultats sur la base de grilles d’analyse conçues pour chaque thème. Par la suite, nous 

évoquons les implications de notre étude exploratoire par rapport aux concepts utilisés dans le 

cadre théorique. La dernière partie de l’article présente nos conclusions et contributions, mais 

aussi les limites et les voies de recherche possibles. 

L’ubiquité technologique  

L’usage accru des TIC, la sophistication des téléphones des appareils numériques à 

travers le déploiement de la 5G ont conduit à une explosion des usages ubiquitaires de la 

technologie. En effet, selon une étude BigBen Connect « beaucoup de choses de nos vies sont 

dans nos téléphones et pas ailleurs » comme les réveils, photographies, comptes bancaires, 

GPS, séries préférées… Ce qui dénote du caractère ubiquitaire du smartphone. L’ubiquité est 

donc une caractéristique propre aux médias sociaux et à l’internet mobile (Okazaki et al., 
2009). Roy et Moorthi (2017) la définissent à la fois comme un moyen d’avoir accès à 

l’information sans contrainte de temps et d’espace, et une perception exprimée à partir du 

dispositif technologique utilisé. Selon Anwar et al., (2020), l’ubiquité est une capacité 

distinctive à pouvoir engager des actions commerciales à partir de la technologie mobile sans 

contrainte de temps ou de lieu.  

L’ubiquité correspond au fait « d’être présent à plusieurs endroits en même temps ». 

Introduite par Weiser (1991) pour traiter de l’interaction des ordinateurs avec l’utilisateur, 

l’ubiquité a été plus récemment traitée en lien avec les technologies mobiles. Selon Roy et 

Moorthi (2017), l’ubiquité peut être définie à la fois comme le moyen d’avoir accès à 

l’information sans contrainte de temps et d’espace, et une perception exprimée à travers et au-

delà du système sensoriel utilisé. Elle intègre quatre dimensions : l’immédiateté, la continuité, 

l’accessibilité et la portabilité (Okazaki et Mendes, 2013). Autrement dit, l’ubiquité se réfère 

aux perceptions ressenties lorsque les échanges sont continus et instantanés entre l’individu et 

son entourage (Kim et Garrisson, 2009).  

 Sur le plan technologique, il s’agit de la capacité à consommer à plusieurs endroits, 

notamment par le biais des smartphones, ce qui fait bien sûr référence à des données de 

géolocalisation mais aussi à l’omnicalité. Pour Badot et Lemoine (2013) « le consommateur 

actuel est multi-canal, cross canal ou trans-canal, adepte du free riding (ou butinage entre les 

différents canaux à sa disposition ». Bèzes (2012) parle de « meta shopping experience », 

renvoyant aux expériences vécues tant au niveau physique que virtuel. (Steelman et al., 2012) 

soulignent quant à eux qu’en utilisant différents canaux quasi simultanément et/ou de façon 

synergique le consommateur optimise la valeur utilitaire ou hédonique. 

Quelle que soit la surutilisation hédonique ou utilitaire (Steelman et al., ibid) de ces 

technologies ubiquitaires, il y a un impératif de détoxification (detox) technologique (Booth, 

2014 ; Leclercq-Vandelannoitte, 2019). Cette omniprésence digitale (ATAWADAC) se 

ressent aussi bien pour les consommateurs que pour les entreprises, en somme pour toutes les  

parties prenantes. Les connexions sont possibles partout et à tout moment pour les individus et 

pour les organisations.  
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Nous pourrions associer le concept de sobriété numérique au besoin de detox 

technologique. La sobriété renvoyant ici pour le consommateur à « une façon de penser qui le 

conduit à questionner et transformer ses relations à la consommation au sens large (énergie, 

numérique, objets matériels, alimentation) en termes quantitatif (moins) et qualitatif 

(mieux). » (Guillard, V. dans Dekhili et al., 2021, p. 52). Cette approche permet d’envisager 

le bien être dans un monde digitalisé voire le bien-être digitalisé.  

Bien-être dans un monde digitalisé 

Le bien être revêt un caractère polysémique ou polymorphe. Selon Schalock et al. 
(2002), il existe plus de 200 définitions du bien-être. Dans différents contextes et il y a trois 

facteurs dans le concept de bien-être : l’indépendance (développement personnel et 

autodétermination) ; la participation sociale (relations, acceptation sociale et droits) ; le bien-

être (psychologique, physique et matériel).  Le référentiel proposé par Ayadi et al. (2019) met 

en avant quatre facettes du bien-être : psychologique, physique, financière et sociale. Pour ces 

auteurs, « les quatre facettes du bien-être ne s’expriment pas toutes de la même manière. En 

tenant compte du niveau d’internalisation par l’individu, elles s’organisent du niveau le plus 

individuel et internalisé (bien-être psychologique), jusqu’au niveau le plus collectif et 

externalisé (bien-être social), les facettes physique et financière du bien-être se situant à des 

niveaux intermédiaires ». Cette approche, laisse voir que les quatre facettes n’ont pas toutes le 

même impact, l’évaluation affective jouant sur le bien-être psychologique tandis que les 

évaluations cognitive et conative jouant sur le bien-être financier et le bien-être physique. 

Par ailleurs, l’omniprésence des technologies numériques, les progrès de la gestion et de 

l’analyse des données ont accru la viabilité de l’interaction homme-machine personnalisée 

(Burr et al., 2020). Il semble y avoir un besoin pour un nouveau champ de recherche 

transversal qui se concentrera sur l’analyse de cette interaction, tout comme l’analyse et la 

gestion des vulnérabilités, des effets secondaires non intentionnels résultant de la transition 

numérique sociotechnique (Scholz et al., 2018). Pour (Vanden Abeele, 2021, p.938) « le bien-

être numérique est une expérience individuelle subjective d’équilibre optimal entre les 

avantages et les inconvénients de la connectivité mobile ». Cet auteur note qu’il y a un 

équilibre à établir entre la recherche du bien-être et la facilitation de la « vie numérique » a 
fortiori de la vie tout court. Sous cet angle, le bien-être numérique serait fonction d’un plaisir 

maximal éprouvé et d’une perte fonctionnelle minimale. Burr et al. (2020) identifient trois 

thèmes dans la recherche sur le bien-être : l’informatique positive (positive computing), y 

compris des applications « positives » ; les interactions homme-machine personnalisées 

(personalized HCI), y compris des applications personnalisées telles que myLabel. 

l’autonomie et l’autodétermination c’est-à-dire la capacité interagir avec la machine et surtout 

à s’en détacher.  

Ces auteurs pensent que la « révolution numérique » est une épée à double tranchant 

avec des avantages et des défis tels que l’attention particulière accordée à ce que Scholz et al. 
(2018) appellent les « invisibles ». Galanxhi et Nah (2021) suggèrent que ces effets invisibles 

soient  étudiés à plusieurs niveaux : l’individu humain ; les Groupes Humains ; les 

Organisations (Entreprises) ; les Institutions (Organisations Gouvernementales) ; les Sociétés 

(États-nations); l’Espèce humaine. Ils soutiennent entre autre que l’interaction homme-

machine doit être considérée comme une forme d’interaction sociale et d’autoréflexion. 
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Le lien entre la responsabilité des entreprises, la détection du greenwashing et le bien-
être des consommateurs  

Selon le Baromètre Engagement des entreprises (juin 2021)
2
, la responsabilité des 

entreprises se fonde sur : la sensibilité environnementale et écologique, la sensibilité sociale et 

sociétale, les engagements en termes d’épargne responsable et la sensibilité à la critique du 

capitalisme (avec les scores y afférents). 

Le greenwashing fait référence aux entreprises qui mettent sur pied des actions 

écologiques dans le but d’augmenter leurs profits, sans véritablement prendre de mesures en 

ce sens. Pour Benoit-Moreau et Parguel (2016) le greenwashing, « repose sur un mensonge, 

par omission ou par manque de clarté ». D’un point de vue environnemental, pour Parguel et 
al. (2011), le greenwashing se manifeste comme « l’utilisation d’arguments écologiques 

partiellement faux, exagérés, ou peu clairs, afin d’induire les consommateurs en erreur quant 

aux pratiques environnementales d’une entreprise ou quant aux bénéfices écologiques d’un 

produit ou d’un service ». Munthiu (2021) propose une catégorisation du greenwashing en 

tenant compte de l’aspect digital. Concernant les produits bio, le greenwashing consiste en la 

divulgation exclusive d’informations positives, sans donner d’informations négatives afin de 

créer une image de marque positive (Lyon et Maxwell, 2011 in Bowen et Aragon-Correa, 

2014, p. 107). Cette perspective pousse le consommateur à faire un choix, il « procède à un 

arbitrage entre des motivations qui poussent à l’action et les coûts ou sacrifices perçus. On 

parle de valeur consommateur quand les bénéfices sont supérieurs aux coûts » (Rivière et 

Mencarelli, 2012 dans Dekhili et al., 2021, p. 68).  

Pour Dekhili et al., (2021), les pratiques durables ont trois types de bénéfices en lien 
avec le bien-être : 

1. Bénéfices égocentriques (proself)  

= centrés sur soi et sur ses intérêts personnels ; ils sont proches de soi et se font ressentir au 
présent 
2. Bénéfices altruistes – sociaux (prosocial)  

= centrés sur le bien-être des autres 

Ils sont éloignés de soi 
Se font ressentir dans  

le futur 
3. Bénéfices biosphériques (ecocentric)  

= centrés sur le bien-être de la nature  

 

En règle générale, les consommateurs (y compris ceux responsables) sont susceptibles 

de manifester le biais pour le présent (Trudel, 2019 dans Dekhili et al., 2021). Ceci signifie 

qu’ils vont privilégier les bénéfices égocentriques aux bénéfices altruistes-sociaux et/ou 

encore aux bénéfices biosphériques, grâce au fait qu’ils sont plus rapprochés en temps et en 

espace et que leurs effets sont immédiats. Toutefois, il existe des écarts entre l’intention du 

consommateur responsable et la consommation responsable effective (Clauzel et al., 2016), 

aussi appelé « green gap » (Dekhili et al., 2021).  

Méthodologie utilisée pour notre work in progress 

Notre étude a eu lieu de juillet à septembre 2022. Après avoir rédigé un guide 

d’entretien formé de plusieurs thèmes de discussion relatifs à notre sujet de recherche, nous 

 
2 https://lobsoco.com/wp-content/uploads/2021/09/LObSoCo-_Trusteam-Finance_Barometre-engagement-des-

entreprises_juin-2021_Synthese-et-analyse-de-Philippe-Moati.pdf 
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l’avons pré-testé afin de s’assurer de la clarté de la formulation et de la pertinence de nos 

questions. Nous avons réalisé dix entretiens semi-directifs d’une durée de 30 minutes à 1 

heure avec des partisans et non partisans du développement durable, préoccupés par le bien-

être dans un monde digitalisé. L’échantillon a été formé par des salariés ayant des âges et 

fonctions différents dans leurs entreprises respectives afin d’avoir divers profils et d’éviter des 

biais d’entrée. Cette recherche permettra de réaliser ultérieurement d’autres études, plutôt du 

type confirmatoire, dans le but d’éclaircir ce sujet et de proposer un agenda de recherche.  

La diffusion des actions de consommation socialement responsable/durable  (Clauzel et 
al., 2016) se réalise en fonction des caractéristiques psychologiques, des socio-styles, ainsi 

que par rapport au type et à la valence du bénéfice égocentrique perçu/visé (Dekhili et al., 
2021) par ceux-ci.  

Notre analyse de contenu manuelle permettra d’identifier les profils des personnes 

interviewées, en illustrant par des verbatims, en tenant compte de la typologie suggérée par le 

Baromètre GreenFlex-ADEME de la consommation responsable
3
. Celui-ci identifie huit 

segments de consommateurs français caractérisés selon deux dimensions : leur appropriation 

des enjeux de durabilité d’une part et leurs actions effectives durables d’autre part (Dekhili et 
al., 2021) : 

− Ceux qui se mobilisent (49%) : premiums, authentiques, pro-activistes ; 

− Ceux qui ont une intention responsable (24%) : éco-confiants, insécurisés ; 

− Ceux qui sont insouciants (8%) : les 5G ; 

− Ceux qui rejettent (19%) : sceptiques, agacés.  

Cette illustration permet de souligner que « les consommateurs réagissent différemment 

face aux enjeux de la durabilité » (Dekhili et al., 2021) et qu’il existe trois niveaux d’intensité 

des pratiques durables des consommateurs : compensation, adoption ponctuelle et intégration 

(Daniel et Sirieux (2012), adapté par Dekhili et al., 2021). 

Conclusion et perspectives de recherche  

Au terme de notre réflexion nous notons que si « les recherches actuelles sur la relation 

entre l’utilisation des médias numériques et le bien-être sont dans une impasse, car les 

modèles conceptuels semblent inadéquats pour saisir la complexité des relations que les 

individus entretiennent avec les médias numériques » (Vanden Abeele, 2021, p. 946), cette 

impasse peut être surmontée en ce sens qu’une nouvelle théorie du bien-être numérique est 

possible, laquelle suppose des expériences subjectives à modéliser de façon dynamique et 

systémique pouvant déboucher sur une détoxification numérique. 

Cette approche sous-tend des perspectives de recherche par le truchement d’une étude 

exploratoire, ce qui augure de plusieurs pistes de réflexion :  

La première piste est d’abord théorique. Concernant la question des formes de bien-être 

comme bénéfice des pratiques durables, les actions RSE/durables des entreprises 

pourraient/devraient être étudiées dans le but de comprendre les mécanismes visant à mieux 

arbitrer entre les motivations et les freins de ces pratiques durables. Tout cela en tenant  

compte de l’ubiquité technologique et de ses effets « pervers » sur les consommateurs. Nous 

nous interrogeons également sur la perception qu’ont les consommateurs de ces actions 

durables et surtout la façon dont cela peut impacter les diverses facettes du bien-être.    

 
3 https://www.greenflex.com/actualites/ressources/etude-barometre-consommation-responsable-2022/ 
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En interrogeant des profils de consommateurs partisans ou non du développement 

durable et plus ou moins sensibles à l’environnement, nous avons identifié les profils des 

personnes interrogées par rapport à leur degré d’engagement responsable, les conséquences 

potentielles sur leurs intentions des comportements éco-responsables. Spécifiquement sur la 

question du bien-être vert dans un contexte d’ubiquité technologique, il s’agit également 

d’approfondir les réflexions théoriques autour du concept de bien-être, dans un domaine où le 

développement « du bio » est tout à la fois fondamental et porteur de risques. 

Une seconde réflexion est d’ordre méthodologique. On peut s’interroger sur la 

pertinence du mode de recueil malgré sa relative qualité par rapport aux autres types d’études 

qualitatives. Selon Vanden Abeele (2021): « les chercheurs doivent adopter le virage 

ethnographique numérique en développement dans les études culturelles, en utilisant de 

nouvelles approches telles que « l’appnographie » ou les données d’échantillonnage de 

journaux/expériences comme sondes culturelles ». Pour Kaufmann (2018), une meilleure 

compréhension des expériences numériques « in situ » est possible avec les journaux 

d’appareils, les messageries mobiles par le biais de mots, d’images, de vidéos, d’emojis, de 

hashtags… 

Enfin, nous trouvons intéressant le fait que les technologies ubiquitaires peuvent 

susciter l’attention des pouvoirs publics quant au respect de la vie privée (Okazaki et al., 
2009). La prise de conscience et l’expérience croissante des utilisateurs de smartphones quant 

à la captation des données géolocalisées ont générés des comportements de protection. C’est 

ce pensent Xie et Karan (2019), pour qui l’ubiquité technologique est finalement traitée sous 

deux aspects : l’expérience à partir des objets connectés et le degré de préoccupation sur 

l’usage des informations par les entreprises à partir d’objets connectés. Cet usage des 

informations par les entreprises pose effectivement une question d’éthique qui mériterait 

d’être analysée, dans le sillage du Règlement Général sur la Protection des Données (RGPD).  
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Introduction 

La méthode d’évaluation économique des technologies de santé la plus largement utilisée et 
recommandée par la HAS est l’analyse coût-utilité. L’objectif de cette méthode est de comparer 
différents programmes de santé en fonction des coûts totaux et aussi des impacts sur le bien-être des 
patients qu’implique chacun de ces programmes.  

Afin d’estimer les variations de bien-être générés par les technologies ou programmes de santé 
évalués, il est aussi recommandé d’utiliser le système de mesure EQ-5D1. Ce système permet de décrire 
les états de santé des patients à partir de 5 dimensions (mobilité, autonomie de la personne, activités 
courantes, douleurs/gêne, anxiété/dépression) et 3 (EQ-5D-3L) ou 5 (EQ-5D-5L) niveaux possibles pour 
chaque dimension. Une matrice de valorisation permet ensuite d’attribuer un score d’utilité aux 
différents états de santé identifiés. Cette matrice a été estimée à partir d’un échantillon représentatif 
de la population française afin d’intégrer les préférences de la société française pour les différentes 
dimensions de santé2,3. Le score d’utilité est ensuite utilisé pour mesurer les Quality-Adjusted Life-
Years (QALY) nécessaires pour la réalisation d’une analyse coût-utilité. 

Idéalement, le questionnaire EQ-5D doit être diffusé lors de la collecte des données 
permettant d’évaluer la technologie innovante et son ou ses comparateurs. Il est cependant fréquent 
que seul un questionnaire clinique soit diffusé pendant l’essai ou dans la cohorte servant de sources 
d’information pour la mise en œuvre de l’analyse coût-utilité. Dans ce cas de figure, une solution pour 
estimer des scores d’utilité est d’utiliser des fonctions de mapping. Ces fonctions permettent de faire 
correspondre les réponses à un questionnaire clinique standard aux états de santé décrit dans l’EQ-5D 
ou directement au niveau d’utilité correspondant à ces états.  

Pour créer une fonction de mapping entre un questionnaire clinique et l’EQ-5D, il est 
nécessaire d’avoir une base de données regroupant, pour les mêmes individus, les réponses au 
questionnaire clinique et les réponses à l’EQ-5D. Un travail économétrique est ensuite nécessaire pour 
déterminer la spécification ayant le meilleur pouvoir prédictif des réponses de l’EQ-5D à partir des 
réponses du questionnaire clinique. En cas de démonstration de sa fiabilité, la fonction de mapping 
peut ensuite être utilisée dans d’autres études n’ayant pas recueilli de mesures EQ-5D, mais ayant fait 
circuler le même questionnaire clinique pour estimer un score d’utilité pour chaque patient suivi. 
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Notre étude vise à estimer une fonction de mapping permettant d’estimer un score d’utilité à 
partir des réponses du questionnaire 36-Item Short Form General Health Survey (SF-36) pour rendre 
possible les réalisations d’analyses coût-utilité à partir de bases de données où le questionnaire EQ-5D 
n’aurait pas été diffusé. Le questionnaire SF-36 est considéré comme le PROMs (Patient -Reported 
Outcome Measure) générique le plus fréquemment utilisé en recherche clinique pour la mesure de la 
qualité de vie liée à la santé4. Il ne permet cependant pas de mesurer les scores d’utilité nécessaire 
pour la réalisation d’une analyse coût-utilité.  

 
Originalité de la communication  

Il existe déjà dans la littérature plusieurs fonctions de mapping du SF-36 vers l’EQ-5D-3L, toutes 
publiées entre 2008 et 2016 5–8. Ces fonctions ont été réalisées sur des populations de patients 
souffrant de diverses maladies telles que le diabète de type 26, l’accident vasculaire cérébral (AVC)6, le 
cancer du colon6, la maladie néoplasique8, les maladies du système circulaire8, du système digestif8, de 
l’épaule gelée7 ou encore un large éventail d’états de santé5 (Asthme, douleurs thoraciques, femmes 
ménopausées, syndrome du côlon irritable, traumatismes, douleurs lombaires, reconstruction de la 
jambe, douleurs de l’estomac, ulcères, varices, …). La grande partie de ces travaux est cependant 
réalisée sur la population anglaise5,7,8. Or, les scores d’utilité peuvent être significativement différents 
d’un pays à l’autre pour un même état de santé décrit par le questionnaire EQ-5D. Par ailleurs, à notre 
connaissance, aucune fonction de mapping n’existe entre le SF-36 et la nouvelle version de l’EQ-5D, 
l’EQ-5D-5L. Cette nouvelle fonction de mapping permettra ainsi de réaliser des estimations à partir de 
données récentes et françaises pour la nouvelle version de l’EQ-5D.  
 
Démarche méthodologique adoptée : source et outils 

Données 

Notre étude exploite plusieurs enquêtes réalisées auprès de la cohorte Sommeil des Pays de la Loire 
de l’Institut de Recherche en Santé Respiratoire. Cette cohorte inclut des patients atteints du 
syndrome d’apnée obstructive du sommeil (SAOS). La France fait partie des dix pays ayant le plus grand 
nombre de personnes atteintes de SAOS, avec 24 millions d’individus avec un SAOS, soit 72.1% des 30-
69 ans9. La sévérité du SAOS se mesure avec l’indice d’Apnée Hypopnée (IAH). Avoir une fréquence 
moyenne des apnées et hypopnées entre 5 et 15 par heure de sommeil correspond à une apnée légère 
(5<iah<15). La prévalence des apnées modérées à sévères (IAH > 15) pour les 30-69 ans est de 36.3%9.  

Les individus de la cohorte Sommeil répondent régulièrement à des enquêtes permettant de 
renseigner des données socio-économiques (genre, niveau d’étude, PCS, statut marital) ainsi que des 
données sur leur santé (âge, IMC, antécédents médicaux, SF36, mesures spécifiques au SAOS (sévérité, 
score de somnolence)).  

Une enquête complémentaire a été réalisée en mars et avril 2022 lors de laquelle 1028 
membres de la cohorte ont répondu aux questionnaires SF-36 et EQ-5D. Le questionnaire SF-36 est 
une mesure générique de santé auto-déclarée qui repose sur 36 items conçus pour évaluer 8 
dimensions de bien-être. Ces dernières regroupent l’activité physique, les limitations de rôle dues à 
l’état physique, les limitations de rôle dues à l’état mental, la douleur physique, la santé perçue, la 
vitalité, la santé mentale, et enfin la fonction sociale (qui décrit la vie et les relations avec les autres). 
Les scores associés à chaque dimension sont additionnés et transformés sur une échelle de 0 à 100 
avec 0 pour une déficience grave et 100 aucune déficience. À partir des réponses apportées à ces 36 
questions, deux scores de qualités de vies peuvent aussi être calculés : le score composite physique et 



 3 

le score composite mental. L’EQ-5D-5L est également un questionnaire générique de santé. Il permet 
de décrire la qualité de vie associée à la santé à travers 5 dimensions (la mobilité, l’autonomie de la 
personne, les activités courantes, la douleur ou la gêne, et l’anxiété/ dépression). Chacune de ces 
dimensions est mesurée par 5 niveaux (aucun problème, problèmes légers, problèmes modérés, 
problèmes sévères, problèmes extrêmes/incapacité). À partir des réponses à ce questionnaire, un 
score d’utilité peut être calculé à partir d’une matrice de valorisation. Un score d’utilité de 1 
représentera le niveau de bien-être associé un état de santé parfait, 0 à l’état décès. Il est possible 
d’observer des états négatifs pour des états de santé très dégradés. Nous avons calculé le score 
d’utilité des répondants à partir de la matrice de valorisation utilisant le modèle hybride ajusté estimé 
dans Andrade et al. (2020)3.  

Les analyses présentées dans ce résumé portent sur les 715 observations sans données 
manquantes. Des estimations en échantillon complet ont été réalisées et ne changent pas nos 
conclusions. 
 
Méthode économétrique :  
Notre variable expliquée est le score d’utilité calculé à partir des réponses du questionnaire de l’EQ-
5D-5L. Pour estimer la fonction de mapping SF-36 vers EQ-5D, nous considérerons trois grands types 
de variables détaillées dans la table 1 : les scores décrits par le questionnaire SF-36, les variables 
décrivant l’état de santé individuel et les variables socio-économiques. Les scores du questionnaire 
seront utilisés soit de façon désagrégée avec un score pour chacune des huit dimensions de santé, soit 
de façon synthétique à partir des deux scores résumés des composantes physique et mentale. Nous 
incluons dans certaines de nos spécifications les deux autres types de variables de contrôle (variables 
de santé et socio-économiques) afin d’améliorer le pouvoir prédictif de notre fonction de mapping. 

Plusieurs fonctions de mapping ont été estimées à partir de la méthode des Moindres Carrés 
Ordinaires (MCO) à l’aide du logiciel RStudio. La méthode des MCO est en effet souvent une des 
méthodes économétriques permettant les meilleures prévisions du score d’utilité dans les fonctions 
de mapping10. La limite de cette méthode réside néanmoins dans la mauvaise prédiction des données 
extrêmes. Les états de santé très dégradés ont en effet tendance à être surestimés alors que les états 
de santé parfaite sont sous-estimés. La performance de chaque fonction de mapping a été estimée à 
partir du R2 ajusté et des scores MAE et MSE. L’indicateur MSE (erreur quadratique moyenne) 
correspond à la moyenne arithmétique des carrés des écarts entre les prévisions et les observations. 
La MAE (erreur absolue moyenne) est la moyenne arithmétique des valeurs absolues des écarts entre 
les prévisions et les observations.  

 
Premiers résultats 

Le tableau 1 présente les statistiques descriptives de notre échantillon d’analyse. Ce dernier 
est constitué de personnes ayant en moyenne 69 ans. Ce sont en majorité des hommes et des 
personnes vivant en couple. Leur score d’utilité est en moyenne de 0.77 (std 0.2). Les scores du SF-36 
moyens résumés physique et psychique sont respectivement de 50.3 (std 1.9) et 47.3 (std 5.4). Les 
patients de l’échantillon sont majoritairement obèses (57%) et ont pour 24% des antécédents de 
dépression, 18% des antécédents de maladies cardiovasculaires. Ils sont 41% à suivre un traitement 
pour l’hypertension artérielle et 16% pour le diabète. Le SAOS est en moyenne sévère élevé, avec un 
écart-type important (IAH moyen >30, std 19.74).  

 
[Table 1]  
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D’après nos premiers résultats de régression (tableau 2) et comme attendus, les scores 
résumés du SF-36 sont significativement et positivement corrélés avec le score d’utilité (modèle 6). Par 
ailleurs, les dimensions de santé du SF 36 significativement associées au score d’utilité sont aussi 
positivement associées (modèle 1 à 5). Les coefficients des estimations calculés sont proches de ceux 
trouvés dans la littérature 5,6. Comme Ara et al.5, la dimension associée à la fonction sociale n’est pas 
significativement associée au score d’utilité. De même, nous trouvons comme Kim et al. 6 que la 
fonction physique n’est pas significativement associée au score d’utilité.  

 
[Table 2] 

 
Les modèles 3 et 5 ont les meilleurs pouvoirs prédictifs. Leurs performances sont du même 

ordre de grandeur que les autres fonctions de mapping SF-36 vers EQ-5D déjà publiés5,6,8. L’ajout des 
variables de santé et socio-économiques augmente légèrement le pouvoir prédictif de nos estimations. 
L’utilisation de ces modèles augmentés comme fonction de mapping implique cependant d’avoir à 
disposition ces mêmes variables. 
 
Conclusion et extension à venir 

Les différentes spécifications testées dans cette étude permettent d’établir des fonctions de mapping 
entre le questionnaire SF-36 et l’EQ-5D-5L à partir d’une population de patients français. Les 
coefficients estimés ainsi que les performances prédictives de nos modèles sont cohérents avec la 
littérature. 

La principale limite de notre approche économétrique réside dans le manque de précision pour 
les prédictions de scores d’utilité pour les personnes ayant un état de parfaite santé ou un état de 
santé très dégradé. D’autres stratégies économétriques vont être considérées pour améliorer les 
performances de notre fonction de mapping. Des estimations à partir de modèles en deux parties, 
tobit et de la méthode Censored Least Absolute Deviations (CLAD) seront mises en œuvre pour prendre 
en compte la censure à 1 du score d’utilité. Par ailleurs, au lieu d’estimer directement le score d’utilité, 
nous allons estimer les niveaux de santé pour chaque dimension de l’EQ-5D-5L à l’aide de modèles 
Logit multinomiaux 6,9.  
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Table 1 Statistiques descriptives univariées (n = 715) 
    Moyenne Écart-type Min Max 
Variable expliquée  Score d’utilité EQ-5D 0,77 0,24 -0,18 1 
Scores pour les dimensions de santé du SF-36 Activité physique 70,66 26,51 0,00 100,00 

Limitations dues à l’état physique 62,45 41,37 0,00 100,00 
Douleurs physiques 55,54 24,63 0,00 100,00 
Santé perçue  56,32 20,66 0,00 100,00 
Vitalité 52,17 19,95 0,00 100,00 
Vie et relations avec les autres 70,98 24,15 0,00 100,00 
Limitations dues à l’état psychique 67,41 39,95 0,00 100,00 
Santé psychique 65,43 18,44 0,00 100,00 

Résumés des dimensions du SF-36  Scores résumés physique 50,35 1,91 45,51 56,52 
Scores résumés psychique 47,33 5,41 29,29 57,65 

Variables de santé  Âge 68,79 10,28 26,00 93,00 
Sévérité du SAOS (indice d’apnée hyponée)  43,08 19,74 2,00 125,00 
Score de somnolence  0,53 

 
0,00 1,00 

Obésité 0,57 
 

0,00 1,00 
Traitement contre l’HTA 0,41 

 
0,00 1,00 

Traitement pour diabète 0,16 
 

0,00 1,00 
Antécédent BPCO 0,08 

 
0,00 1,00 

Antécédent maladies cardio 0,18 
 

0,00 1,00 
Antécédent dépression 0,24 

 
0,00 1,00 

Variables socio-économiques  Homme 0,72 
 

0,00 1,00 
Vit en couple 0,86 

 
0,00 1,00 

Actif à l’inclusion 0,49 
 

0,00 1,00 
Retraite à l’inclusion 0,47 

 
0,00 1,00 

CSP (1) : agriculteur (référence régression) 0,04 
 

0,00 1,00 
CSP (2) : artisans/commerçants 0,07 

 
0,00 1,00 

CSP (3) : cadres + professions intellec sup 0,17 
 

0,00 1,00 
CSP (4) : professions intermédiaire  0,23 

 
0,00 1,00 

CSP (5) : employés 0,19 
 

0,00 1,00 
CSP (6) : ouvriers 0,29 

 
0,00 1,00 
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Table 2 : Fonctions de mapping. (Significativité :***p< 0 ; **p< 0,001 ;* p<0,01 ; (*) p<0,05 ; .p< 0,1 ; 
(.) p<0,15) 
 

  Model 1  Model 2  Model 3  Model 4  Model 5  Model 6 
Interception 0,27 *** 0,2617805 *** -0,04314   -0,06178   -8,182363 *** -7,9479048 *** 

Dimensions du SF-36                         
Activité physique 0,002724 *** 0,0028557 *** 0,002811 * 0,003126 *   

 
    

Limitations dues à l’état physique 0,000403         
 

    
  

    
Douleurs physiques 0,001869 *** 0,0020055 *** 0,006238 *** 0,006053 *** 

  
    

Santé perçue  0,0009923 . 0,0010445 * 0,00454 * 0,005071 ** 
  

    
Vitalité 0,0009706 (.) 0,0011276 . 0,002972 . 0,002729 (.) 

  
    

Vie et relations avec les autres -
0,00005469 

      
  

    
  

    

Limitations dues à l’état psychique -
0,00009233 

        
 

    
  

    

Santé psychique 0,001308 * 0,0012362 * 0,004309 . 0,0004533 .         
Résumés des dimensions du SF-36           

 
  

 
  

 
    

Scores résumés physique (PCS)           
 

  
 

0,122781 *** 0,1181231 *** 
Scores résumés mentale (MCS)                 0,058614 *** 0,0567145 *** 
Dimensions significatives au carré                         
Activité physique au carré          -0,0000353 

 
-0,00000698 

 
  

 
    

Douleurs physiques au carré          -0,00003481 ** -0,00003312 **   
 

    
Santé perçue au carré          -0,00002867 . -0,00003326 *   

 
    

Vitalité au carré          -0,00001476 
 

-0,00001219 ***   
 

    
Santé psychique au carré `         -0,00002668   -0,00002827 (.)         

Variables de santé           
 

  
 

  
 

    
Âge            

 
0,0002478 

 
  

 
0,0009602   

Sévérité du SAOS (indice d’apnée 
hyponée)  

          
 

0,0003365 
 

  
 

0,0003457   

Score de somnolence            
 

0,009076 
 

  
 

0,0101396   
Obésité           

 
0,00711 

 
  

 
0,0110773   

Traitement contre l’HTA           
 

0,01318 
 

  
 

0,0222314 (.) 
Traitement pour diabète           

 
0,02196 

 
  

 
0,0302295 (.) 

Antécédent BPCO           
 

-0,08752 ***   
 

-0,0650823 * 
Antécédent maladies cardio           

 
0,001131 

 
  

 
0,0139407   

Antécédent dépression           
 

-0,01525 
 

  
 

-0,0109166   
Variables socio-économiques           

 
  

 
  

 
    

Homme           
 

-0,006613 
 

  
 

-0,0175062   
Vit en couple           

 
0,007752   

  
0,0035987   

Actif à l’inclusion           
 

-0,04146   
  

-0,0619373 . 
Retraite à l’inclusion           

 
0,01048   

  
0,0358073   

CSP : réf : agriculteur            
 

    
  

    
CSP (2) : artisans/commerçants           

 
0,05184   

  
0,0477406   

CSP (3) : cadres + professions 
intellec sup 

          
 

0,02424   
  

0,0153943   

CSP (4) : professions 
intermédiaire  

          
 

0,05213 (.) 
  

0,0403631   

CSP (5) : employés           
 

0,05733 (.) 
  

0,0393435   
CSP (6) : ouvriers           

 
0,05484 (.) 

  
0,0474108   

MAE  0,1412224 0,1419802 0,1332906 0,1324906 0,0141597 0,1398942 
MSE 0,03276812 0,03287627 0,03090803 0,03017988 0,03364551 0,03257659 

Multiple R-squared 0,4391 0,4372 0,4709 0,4834 0,4241 0,4424 
Multiple R-squared ajusté 0,4327 0,4333 0,4634 0,4700 0,4224 0,4263 
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Résumé : Le bien-être de l’entrepreneur est un domaine de recherche récent en 
sciences de gestion. Au cours des dernières années des chercheurs ont étudié 
celui-ci sous différents angles, mais aucun n’a mis en avant sa multi- 
dimensionnalité. Notre article présente une étude qualitative basée sur 16 
entrepreneurs français, interrogés sur leur bien-être de façon générale. Notre 
travail met en lumière 4 dimensions -psychologique, physique, financière et 
sociale- sur lesquelles reposent le bien-être de l’entrepreneur. Ces dimensions 
interagissent entre elles et évoluent au cours du projet, de façon variable et à des 
degrés différents selon les individus. Nous soulignons enfin les effets positifs et 
négatifs de l'entrepreneuriat sur ces 4 dimensions et leurs conséquences sur la 
vie de l’entrepreneur.    

Mots clés : Bien-être, entrepreneuriat, multi-dimensionnalité, impact 
positif, impact négatif 

Abstract: Entrepreneurial well-being is a recent field of research in management 
science. In the last few years, researchers have studied it from different 
perspectives, but none of them has emphasized its multidimensionality. We 
present a qualitative study of 16 interviews conducted with French entrepreneurs 
interrogated about their general well-being. Our work highlights the fact that 
entrepreneur’s well-being relies on 4 dimensions: psychological, physical, 
financial, and social. It underlines that these dimensions interact with each other 
and evolve during the project, in various ways and to different degrees depending 
on the individual. Finally, the study shows the positive and negative influences 
of entrepreneurship on these four dimensions and their consequences on the 
entrepreneur’s life. 

Keywords: Well-being, entrepreneurship, multidimensionality, positive 
impact, negative impact 

1. Introduction 

Ces dernières années sont marquées par une forte croissance des travaux de recherches 
portant sur le bien-être de l’entrepreneur. Les entrepreneurs du fait de leur activité 
professionnelle doivent endosser plusieurs rôles de manière concomitante (manager, 
comptable, commercial, etc.) (Lazear, 2005) en évoluant dans un environnement instable, les 
exposant à des risques divers et variés (Douglas et Shepherd, 2002 ; Paraschiv et Shyti, 2015 ; 
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Heichelbech et Paraschiv, 2022), et ce durant de longues heures (Hyytinen et Ruuskanen, 2007). 
Tous ces aspects sont susceptibles d’avoir un impact fort sur leur bien-être.  

Dans cet article, nous voulons combler une lacune de la littérature entrepreneuriale en 
nous intéressant au bien-être de l’entrepreneur selon une perspective multi-dimensionnelle qui 
y est très peu développée. Plus précisément, notre travail de recherche considère le bien-être 
sous un angle psychologique, physique, financier et social. Notre objectif est d’étudier la multi-
dimensionnalité du bien-être de l’entrepreneur.  

Après avoir défini notre cadre d’analyse, nous présenterons notre recherche empirique 
fondée sur une enquête qualitative menée auprès de 16 entrepreneurs. Un premier résultat 
important émerge de l’analyse des entretiens effectués : notre analyse empirique confirme la 
multi-dimensionnalité du bien-être de l’entrepreneur et montre l’interdépendance de ses 
différentes facettes.  

 

2. Revue de littérature 

2.1  Définition multidimensionnelle du bien-être entrepreneurial 

Les recherches consacrées au bien-être entrepreneurial sont relativement récentes dans 
la littérature (Kollmann et al., 2019 ; Nikolova, 2019 ; Shepherd et Patzelt, 2015 ; Stephan, 
2018 ; Torrès, 2012 ; Wiklund et al., 2019). Le bien-être entrepreneurial est défini par Wiklund 
et al. (2019 : 579) « comme l'expérience de la satisfaction, des affects positifs, et négatifs (plus 
rares) et du fonctionnement psychologique de l’entrepreneur en relation avec le développement, 
le démarrage, la croissance et la gestion d'une entreprise. » Dans leurs travaux, Ware et al. 
(1981 : 621) font une distinction conceptuelle entre « l’état physiologique et physique du 
corps » et « l’état d’esprit, incluant les fonctions intellectuelles basiques », deux aspects qui 
renvoient à deux dimensions différentes -physique et psychologique- du bien-être de 
l’entrepreneur, bien-être (Ayadi et al., 2019). Fowle (2019) considère que le bien-être de 
l’entrepreneur repose sur 7 piliers, parmi lesquels on peut noter les relations amicales et 
familiales, le style de vie et la santé, l’appui sur une équipe professionnelle soudée, l’ouverture 
vers l’innovation, l’engagement fort vers un objectif de vie, la valorisation des réussites et 
l’apprentissage à partir des échecs.  

 

2.2 Choix d’un cadre d’analyse quadridimensionnel : bien-être psychologique, physique, 
financier et social 

Cette notion de multi-dimensionnalité du bien-être est approfondie dans les travaux 
d’Ayadi et al. (2019). Ces auteurs proposent un cadre théorique du bien-être adapté aux sciences 
de gestion à partir de 3 composantes (cognitive, affective et conative) exprimées en 4 
dimensions : psychologique, physique, financière et sociale. 

 

La dimension psychologique 

Selon ces auteurs, le « bien-être psychologique fait référence à l’état psychologique de 
l’individu qui affecte sa manière d’interpréter et de réagir aux différents évènements de sa vie. 
Il renvoie au sentiment de confort psychologique, incluant la santé mentale de l’individu. » 
(2019 : 48-49). Ainsi, l’entrepreneur peut être soumis à une altération de l’image de soi et de 
l’estime personnelle, une perte de contrôle, qui peuvent conduire à un épuisement professionnel 
et social type burn-out (Maslach et al., 1996) ou encore être amené à « un stade ultime d’une 
souffrance », le suicide (Torrès et Kinowski-Moysan, 2019 : 172). Ryff (2019) souligne que 



l’entrepreneur peut sacrifier son bien-être psychologique face à la réussite de son projet. Le 
bien-être psychologique des entrepreneurs est fondé également sur l’optimisme (Treveylan, 
2008 ; Cossette, 2014), sur la confiance en soi (Hmieleski and Carr, 2007), sur l’espoir (Headd, 
2001) et la résilience (Allen, 2006). 

La dimension physique 

Selon Ayadi et al. (2019 : 49) « Le bien-être physique résulte d’une évaluation de l’état 
physique de l’individu par rapport à son état passé, ses aspirations en termes de capacités 
physiques et l’état physique des personnes de son entourage. » L’entrepreneuriat apparait ainsi 
comme une activité professionnelle entraînant des conséquences importantes en termes de bien-
être de la personne (Heichelbech et Paraschiv, 2022). L’entrepreneur est soumis à un stress 
élevé (Baron 2008 ; Harris et al., 1999 ; Rauch et al., 2018) et à une forte fatigue, qui influent 
négativement son bien-être physique. Les travaux de Patel et al (2019) s’axent autour de la 
charge allostatique et ses effets néfastes sur l’organisme de l’entrepreneur. Torrès et Kinowski-
Moysan (2019), s’intéressent aux effets salutogènes et pathogènes de l’entrepreneuriat sur la 
santé des dirigeants et à leurs conséquences sur celle-ci. D’autres facteurs réduisant le bien-être 
de l’entrepreneur sont aussi étudiés dans la littérature : le manque de sommeil (Guiliani et 
Torrès, 2017), l’insomnie (Kollman et al., 2019), la sédentarité et une mauvaise alimentation 
(Hessels et al., 2018 ; Fowle, 2019).  

La dimension financière 

Pour Ayadi et al. (2019 :47) « Ce n’est pas l’argent en soi qui est source de bien-être, 
mais la nature de l’usage qui en est fait par l’individu ». Selon Schumpeter (1934), le bien-être 
financier réside dans la création de nouveaux produits de la part des entrepreneurs permettant 
ainsi à leurs entreprises de croitre et de dégager du bénéfice. Sabri et Zakaria (2015) définissent 
le bien-être financier comme étant basé sur les connaissances financières, la capacité financière 
pour investir et sur la planification des activités. Netemeyer et al. (2017) rejoignent cette 
définition en insistant sur le sentiment de sécurité en ce qui concerne l’avenir. Yunati et Mukhlis 
(2022) donnent le bien-être financier comme déterminant pour la qualité de vie. Pour 
LaRochelle Coté et Uppal (2011), le bien-être financier des entrepreneurs est lié à la prospérité 
économique de leurs entreprises. 

La dimension sociale 

Selon Ayadi et al. (2019 : 49) « Le bien-être social résulte d’une évaluation de la 
situation sociale de l’individu par rapport à sa situation sociale passée, ses aspirations sociales 
et la situation sociale des autres. ». Ryff (2019) souligne que l’entrepreneur travaille dur, et 
sacrifie souvent sa vie privée, ses plaisirs personnels pour son activité entrepreneuriale. Delmar 
et Davidsson (2000) montrent que les entrepreneurs qui créent leur entreprise durant une 
période de salariat, cumulant ainsi deux activités, se sentent lésés en ce qui concerne leur vie 
de famille, les moments passés avec leurs enfants et leurs activités sociales. Weinberger et al. 
(2018) soulignent la difficulté à s’octroyer du temps libre ou de loisirs, ce qui entraine la 
minimisation extrême des interactions sociales.  

 

3. Méthodologie 

Afin de comprendre quels aspects du bien-être entrepreneurial sont affectés au cours de 
l’évolution du projet, nous avons mené entre janvier et mars 2020 une enquête qualitative 
auprès de 16 entrepreneurs français installés dans toute la France : 10 hommes et 6 femmes. 
Leur âge varie de 21 à 65 ans. La durée des entretiens a varié de 30 à 60 minutes. Parmi les 
répondants, la moitié sont des primo entrepreneurs, l’autre moitié étant des entrepreneurs 



confirmés. Les entretiens ont duré entre trente minutes et une heure. Parmi les définitions 
théoriques de l’entrepreneur existant dans la littérature entrepreneuriale (Gartner ; 1988), nous 
avons choisi celle de Gorgievski et Stephan (2016). Les 16 répondants de notre échantillon sont 
donc des propriétaires-dirigeants, des créateurs d’entreprise ou des travailleurs indépendants.  

Un mode d’entretien en face à face a été privilégié afin de créer de la proximité et 
d’installer la confiance entre les répondants et les chercheurs. Nous avons collecté des propos 
subjectifs reflétant le ressenti et le vécu de chaque répondant, nous permettant de recueillir des 
éléments nouveaux, concernant un domaine de recherche exploité depuis peu de temps (Frisch, 
1999). Tous les entretiens ont été réalisés à partir d’une seule et même grille d’entretien semi-
directif. Durant la collecte de données, nous avons respecté le critère de saturation thématique 
et avons cessé les entretiens lorsque les verbatims récoltés entrainaient une répétition des propos 
et ne faisaient plus émerger de nouveaux thèmes (Low, 2019).  

 

4. Résultats 

4.1 La multi dimensionnalité du bien-être de l’entrepreneur 

Nos résultats confirment la multi dimensionnalité du bien-être de l’entrepreneur. En 
effet, tous sauf un des répondants interrogés affirment que plusieurs aspects de leur bien-être 
sont influencés par leur vie entrepreneuriale. La dimension psychologique est citée par tous, 
suivie par celle sociale.  

Certains d’entre eux évoquent les 4 facettes. Le répondant 8 indique ainsi que toutes les 
facettes de sa vie sont impactées. Le répondant 11 cite les dimensions sociale, physique et 
financière au sujet de son bien-être, confiant ainsi ne pas avoir de vie sociale, pas de famille, 
être très fatigué et négliger son apparence physique.  

Nous notons également que ces dimensions interagissent entre elles, ainsi pour R13, la 
dimension financière joue sur la dimension physique, il confie être en proie à des insomnies en 
raison de ses difficultés financières. Pour le R10, les incertitudes de l’entreprenariat ont influé 
sur son bien-être financier avec des effets néfastes (« on a pas de salaire, pas d’expérience 
professionnelle, au RSA » eux-mêmes entrainant une baisse du bien-être social (« retourner 
vivre chez mes parents », « séparation de mon couple qui datait de 8 ans »).  

Les entretiens montrent que ces éléments influencent positivement et négativement le 
bien-être à des moments et à des degrés différents, aussi nous nous concentrerons notre compte 
rendu de recherche sur ces quatre dimensions. 

 

4.2 Quatre aspects du bien-être mis en avant : psychologique, physique, financier et social  

Interrogés sur les dimensions qui augmentent ou font baisser le plus leur bien-être, les 
entrepreneurs évoquent spontanément les quatre dimensions avec une prévalence du bien-être 
psychologique.  

Le bien-être psychologique 

Celui-ci est positivement influencé par le fait que l’entrepreneuriat développe chez les 
répondants de l’autosatisfaction et les conduit à un accomplissement personnel grâce à la 
réalisation d’un projet. Le Répondant 2 explique ressentir de la fierté et un sentiment agréable 
d’auto-valorisation dû à la concrétisation de son projet. L’entrepreneuriat apporte une confiance 
en soi, un sentiment de surpuissance. R4 et R2 racontent avoir ressenti une sorte d’invincibilité 
après avoir déclaré les statuts de leurs entreprises, comme si rien ne leur était dorénavant 
impossible. Le bien-être psychologique est également impacté de façon négative. Peur, stress, 



anxiété sont des facteurs néfastes pour nos répondants, qui donnent lieu à des moments difficiles 
et à des remises en question, selon R7, quand pour R2 cela se traduit par une variation de 
l’estime de soi.  L’entrepreneuriat est décrit comme violent psychologiquement ; nous notons 
différents propos relatifs à cette idée : « le gros coup psychologique », « j’ai bien morflé 
psychologiquement », « y a des moments tellement difficiles ». Pour R3, l’entrepreneur doit 
avoir un profil défini et une carrure solide pour supporter ces périodes.  

Le bien-être physique 

L’effet positif du projet sur le bien-être physique s’exprime par des périodes de vitalité, 
d’énergie débordante. R15 raconte avoir une énergie démesurée, être prêt dès le matin à 
travailler dans de bonnes conditions, avec entrain. R9 fait part également de son dynamisme 
exacerbé. Au contraire, R10 explique avoir vu l’état de son sommeil se dégrader et parle 
« d’insomnies » et de stress qui l’empêchent de dormir. La fatigue, liée au temps de travail sans 
interruption, détériore également le bien-être physique. Ces moments difficiles, donnent lieu à 
des périodes d’apathie, où l’entrepreneur est épuisé. R13 explique vivre une alternance de 
périodes de vive énergie et de périodes de grosse fatigue.  Afin de maintenir un état de bien-
être physique constant, les répondants déclarent se ménager. R1, prend une journée de congé 
chaque semaine pour prendre soin de lui. Dans le but de maintenir le rythme incessant de leurs 
journées et le développement de leurs projets, plusieurs répondants nous expliquent adopter une 
hygiène de vie saine, comprenant séance de sport, nourriture équilibrée et moments de repos. 

Le bien-être financier 

L’élément le plus mis en avant par les répondants du bien-être financier est l’absence de 
revenu et un cadre de vie économique précaire. Si le fait de s’auto suffire et de créer son emploi 
est vécu comme un point positif par R3 et R9, la pression financière exercée par le statut 
d’entrepreneur est très dure à vivre au quotidien. R5 explique faire des sacrifices financiers pour 
permettre à son projet de se développer ; R13 lui, optimise ses investissements privés et 
professionnels avec un espoir d’une future rentabilité. R9 raconte vivre avec « l’angoisse 
financière du lendemain », nous notons ici l’incertitude omniprésente et la crainte de la perte 
subite du confort financier.  En revanche, la réussite économique du projet amène une aisance 
financière, d’où découle un nouveau rapport à l’argent de la part de l’entrepreneur. Celui-ci voit 
son pouvoir d’achat augmenter, gagne son autonomie financière, améliorant ainsi ses conditions 
de vie ainsi que celles de sa famille. Pour R12, qui peut désormais se permettre de payer des 
activités à ses enfants, c’est le début d’une vie plus confortable.  

Le bien-être social 

Les répondants souffrent de la raréfaction des contacts avec leurs familles, leurs amis et 
leurs proches qui ont du mal à s’adapter et accepter leur investissement sans limite dans le 
projet. Certains expliquent avoir été obligés de mettre de côté leur vie sentimentale. On retrouve 
des verbatims tels que : « je ne peux plus passer de temps avec ma famille et mes amis », « on 
n’a pas de vie sociale ». L’entrepreneuriat conduit également l’entrepreneur à recentrer son 
entourage social en fonction du jugement positif ou négatif des personnes quant au projet. R14 
met en avant des tensions familiales, des incompréhensions voire des ruptures conjugales. R9, 
R10 et R14, soulignent le fait que leurs nouvelles rencontres se situent dans le milieu 
entrepreneurial alors que R6 insiste sur le fait que l’entrepreneuriat fausse les relations 
humaines et favorise les amitiés intéressées. L’entrepreneuriat est décrit comme un ascenseur 
social, un pont entre deux mondes, par R1, R10 et R15, un moyen de s’élever socialement et de 
gagner du temps dans sa carrière professionnelle. Pour R8, ce qui peut être dangereux dans 
l’entrepreneuriat, c’est le développement d’un égo surdimensionné qui peut laisser croire à 
l’entourage que l’entrepreneur est devenu imbu de sa personne. 



 

5. Conclusion  

Considérant nos premiers résultats, même au stade exploratoire, nous pouvons affirmer 
que la focalisation sur une seule des dimensions du bien-être de l’entrepreneur entraîne une 
analyse partielle : l’abandon des autres dimensions ne permet pas la prise en compte de leurs 
conséquences sur la vie de l’entrepreneur et sur la réussite de son projet. Cette vision multi 
dimensionnelle permet donc d’étudier le bien-être de l’entrepreneur à travers un large prisme. 
L’analyse multi-dimensionnelle met en exergue la ou les facettes étant la plus ou les plus 
affectées pour mettre en place par la suite des mesures correctives. Certaines de ces mesures 
sont développées par Gharbi (2014). La mise en lumière et la compréhension de l’interaction 
entre les différentes dimensions du bien-être de l’entrepreneur ont des retombées pratiques pour 
développer la vigilance des structures d’accompagnement entrepreneuriales : pépinières, 
business nurseries, incubateurs phases, ….  
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Introduction 

Over the past 40 years, companies have been digitalising on a massive scale, with the aim of increasing 
their performance and work rate. However, the ambivalent nature of technologies is debated in the 
literature (Loup et al., 2020). Thus, technologies allow for the simplification of processes and the 
acceleration of production, but they also are a factor of permanent urgency within companies (Aubert, 
2018). 

In order to investigate the link between the ambivalence of technologies and permanent urgency at work, 
we focused on technostress. As pointed out by Tarafdar et al. (2019), technostress has the advantage of 
transcribing the ambivalence of technologies since it can be experienced either positively (i.e. techno-
eustress) or negatively (i.e. techno-distress) by workers. Its interdisciplinary nature also allows it to 
capture the complexity of technology use in companies. 

We are conducting a qualitative data collection, with the aim of studying the link between techno-distress 
and permanent urgency amongst workers. By studying permanent urgency at work through the prism of 
technostress, we seek to highlight ways of alleviating the sense of urgency by acting on the problems that 
technology can create. 

Our paper aims to better understand technological factors of the permanent urgency by studying it 
through the concept of technostress. To the best of our knowledge, this is the first paper to work on the 
link between these two notions. Mobilising technostress allows us to highlight whether technologies are 
perceived favourably or unfavourably by workers and to give a better understanding of the technological 
obstacles driving permanent urgency. 

The rest of this paper is organised as follows. We review the literature on the notions of permanent 
urgency and technostress in the first section. Section 2 describes the methodology used in our data 
collection. Section 3 presents the main results of our study. We conclude in Section 4 with future 
perspectives for our research. 

Literature Review 

Urgency at Work 

Permanent urgency has been studied in a multidisciplinary literature. It is defined as an experienced 
alteration in the flow of time over the long term (Monteil, 2017; Fixari & Pallez, 1992). Permanent urgency 
is the result of the subjective tension of the insufficiency of a deadline and the need to respect it for the 
accomplishment of an action by an individual or collective actor (Jellimann, 2000). Aubert (2018, p. 12) 
links urgency to the individual's relationship to time by differentiating between two phenomena, namely 
contraction (i.e. performing a constant number of tasks within shorter deadlines) and compression (i.e. 
performing an increasing number of tasks within unchanged deadlines). Other authors point to other 
phenomena related to time flow, such as “compraction”, i.e. an increasing number of tasks must be 
completed in a reduced time (Isaac et al., 2007) or “time interruption”, i.e. the fragmentation of tasks by 
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multiple interruptions (El Shahat & Gadery, 2019 ; Bobillier Chaumon et al., 2018 ; McFarlane & 
Latorella, 2002). 

When companies first started to digitise themselves, the process was confined to the physical office (de 
Gaulejac, 2011). Now, we are witnessing the development of nomadic technologies (Loup, 2016), breaking 
free from the physical boundaries of the office. Moreover, technologies allow people to work at any time of 
the day or night, thanks to asynchronous communication in particular (Chevrou et al., 2016). The 
permanent urgency pushes to work more and longer to meet the company’s demands and nomadic 
technologies allow this extension and intensification of working time (Besseyre des Horts et al., 2006) : 
the permanent urgency thus promotes the emergence of the ubiquitous and timeless office (Aubert, 2018; 
de Gaulejac, 2018; Jauréguiberry, 1998). With the pressure of permanent urgency, the ambivalence of 
technologies is amplified (Loup et al., 2020) to the point of exacerbating their positive and especially 
negative aspects. 

Permanent urgency is distinguished from punctual urgency (PUU) by a higher intensity. Also, the causes 
and consequences are different: permanent urgency is the result of a lack of long-term organisation, 
whereas punctual urgencies are the result of short-term contingencies in the activity (Canetti & Catinaud, 
2014). 

Technostress 

Technostress is defined as “the stress experienced by end-users in organizations as a result of their use of 
ICTs” (Information and Communication Technologies) (Ragu-Nathan et al., 2008, p. 417). Technostress 
focuses on the effects of the technology rather than its applications (Ayyagari, 2007). Technostress, 
depending on how it is managed, can be perceived positively or negatively by workers. Thus, we speak of 
techno-distress when it is experienced as an obstacle, and techno-eustress when it is experienced as an 
opportunity (Tarafdar et al., 2019). For example, the ubiquitous and timeless office can be perceived 
negatively (e.g. longer working hours, blurring of boundaries between personal and professional life) or 
positively (e.g. greater geographical and spatial flexibility, better work autonomy). Cucchi (2022) reports 
the same phenomenon talking about technostress creators (i.e. factors of techno-distress) and 
technostress inhibitors (i.e. factors of techno-eustress). 

Amongst technostress creators, Tarafdar et al. (2019) differentiate 5 types of techno-distress (see Table 1): 
techno-overload linked to an over-intensive use of technology; techno-invasion when workers' personal 
lives are invaded by work demands conveyed by technology; techno-uncertainty when technologies 
change rapidly and require new skills that the worker is not sure of mastering; techno-insecurity when the 
worker feels that colleagues are more proficient with technology than he or she is; techno-complexity 
when the worker has to keep learning new skills in order to continue to use the technology or when the 
technology causes interruptions to his or her work. 

 

Table 1: Definition of the 5 types of techno-distress according to Tarafdar et al. (2019) 
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Technostress thus appears to us as a useful notion to refine our understanding of PEU. It gives us a way to 
better qualify the technological issues at the origin of the feeling of permanent urgency: we can now 
distinguish 5 types of techno-distress instead of the simple pressure of technologies (Jauréguiberry, 
2018). Moreover, Tarafdar et al. (2019) argue that levels of workload, work complexity, digital literacy and 
user involvement can affect the level of perceived techno-distress. It then seems relevant to study techno-
distress in relation to PEU, which groups these variables. 

Methodology of the Qualitative Analysis 

Knowing that one of the factors of permanent urgency at work is technological constraint, we designed an 
exploratory qualitative study in order to study the link between techno-distress and PEU and to determine 
which types of techno-distress is predominant. Qualitative study is considered the most appropriate tool 
when studying a relatively new subject and looking for new insights while avoiding researcher’s pre-ideas 
(Rabeson et al., 2022 ; Glaser and Strauss, 2000). 

Our interviews were conducted in February 2022 with professionals and aimed to find out how they felt 
about their daily use of technology at work. Based on open-ended questions, it addressed two main 
themes: the degree of urgency felt at work (permanent urgency, punctual urgency or no urgency) and 
their perception of technology in the management of working time, but also the sociological and 
professional profile of respondents. 15 workers answered our interviews, 5 men and 10 women, aged 
between 23 and 49. The respondents were spread over three French regions: Ile-de-France, Centre and 
Hauts-de-France. 

The professional profiles of the respondents were varied. We gathered 5 executives and higher intellectual 
professions, 7 employees, 1 intermediate profession, 1 trainee and 1 medical extern (sharing her working 
time between the university and the hospital). There were 13 non-managers and 2 managers. The 
respondents' work experience ranged from less than one year to 30 years. 11 respondents worked in the 
private sector and 4 in the public sector. The respondents' sectors of activity were diverse: transport, real 
estate, education, catering, aerospace and engineering, medical, HR and CSR. The degree of urgency was 
determined by self-assessment: 7 respondents felt permanent urgency, 5 felt occasional urgency and 3 felt 
no urgency. 

We stopped collecting data when reaching thematic saturation threshold (Guest et al., 2020). These 
authors define saturation as “the point during data analysis at which incoming data points (interviews) 
produce little or no new useful information relative to the study objectives”. Guest et al. (2020) created a 
new and rigorous method of saturation threshold calculation. It is based on the base size (i.e. “the body of 
information already identified in a dataset to subsequently use as a denominator”), the run length (i.e. 
“the number of interviews within which we look for, and calculate, new information”) and the new 
information threshold (i.e. the level of paucity of new information accepted as indicative of saturation). In 
this context, we define, for our own research, a base size of 4 (as recommended by Guest et al., 2020) and 
a run length of 2, in which we had calculated the percentage of new information. Themes were 
determined, after analyzing interviews, as elements that allow us to characterize workers’ connection to 
technology. Table 2 summarize the thematic saturation threshold calculation. It was reached at the tenth 
interview. 

 
Table 2: Calculation of thematic saturation threshold, according to Guest et al. (2020) 

Regarding the analysis of the results, we proceeded in three steps. Firstly, we carried out a floating 
reading in order to get an overview of what the respondents said. Secondly, we carried out a systematic 
analysis through vertical analysis, with the identification of themes amongst the discourse of each 
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respondent, and horizontal analysis, by linking the discourse of all the respondents to the themes 
identified. Thirdly, we went through a phase of interpretation and validation of the results. 

Main Results Presentation 

The results are summarized in Table 1. It presents the degree of urgency felt by each respondent 
(permanent urgency, "PEU", punctual urgency, "PUU", no urgency, "NU"), as well as the technostress 
inhibitors and creators. It highlights the positive link between techno-distress and permanent urgency at 
work as well as the predominance of techno-invasion. Technostress creators were sorted according to the 
classification of Tarafdar et al. (2019). The technostress inhibitors were taken from the data. 

 
Table 3: Data Analysis according to Level of Perceived Urgency and Technostress Factors 

 

A Connection between Permanent Urgency and Techno-distress 

Workers feeling permanent urgency experience techno-distress more strongly, since technostress creators 
are more present or, at least, more emphasized by respondents. "Dematerialisation has accelerated this 
process of acceleration of time and the omnipresence of permanent urgency", R12; "We become 
dependent on technology. It is a source of urgency because we have requests that arrive instantaneously 
and demand action", R5.  

This observation can be even stronger for respondents facing permanent urgency at work leading them to 
not put forward any technostress inhibitors. To the question "Can you name the 3 positive aspects linked 
to technology that, in your opinion, favour the organisation of work", R15 replies: "I have difficulty 
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finding any". His interview as a whole shows that the permanent urgency he feels is increasing and 
beginning to overtake him, but above all that this is mainly due to the use made of and expected from the 
technologies: "the over-stimulation and the introjected requirement to respond quickly to requests lead 
to a certain exhaustion", R15.  

Finally, some workers who experience punctual urgency or no urgency at work do not identify any 
technostress creators and focus on technostress inhibitors: "Technology allows us to manage 
emergencies better. It helps us in case of problems. In my opinion, it does not create additional 
constraints", R9; "Technology allows me to save time, to be more efficient and quicker in my daily 
work", R10. 

Techno-Invasion & Techno-Overload are the main Technostress Creators 

The technostress creators, identified in every respondents’ speech, were categorized according to the 
classification of Tarafdar et al. (2019). This shows that techno-invasion is the form of techno-distress that 
weighs most heavily on workers, especially those facing permanent urgency: "Remote working most often 
leads to the belief that there is a lot of time. This increases the encroachment of working time on private 
life", R4; "technology leads to new issues, especially the immediacy of availability, especially answering 
the phone", R7. The second most important factor of techno-distress is techno-overload: "Technology 
clearly creates constraints in terms of workload", R6; "Technology has increased the channels of 
communication (calls, emails, requests via the customer space, going directly to the branch). As a result, 
customers sometimes use another channel (sometimes in the same day or even the same hour) because 
they have not received a quick enough response via one channel, and we end up having a mass of 
requests to process, which are sometimes the same (which means we lose time)", R12. Techno-
complexity and techno-uncertainty weigh very little compared to the other two dimensions of techno-
distress. Techno-insecurity is never mentioned by respondents when they think about technologies in 
terms of managing their working time. 

 

Conclusion 

We have thus shown theoretically and empirically that techno-distress and permanent urgency at work 
are linked. Since all workers experiencing permanent urgency also experience techno-distress, we can 
assume that techno-distress is one of the main factors of PEU. However, quantitative data collection 
would be particularly relevant in order to measure the extent to which techno-distress has an impact on 
permanent urgency at work. 

Our research shows that techno-invasion and techno-overload are the main technological factors of 
permanent urgency at work. Furthermore, Cucchi (2022) shows that techno-distress is supposed to 
generate coping responses, at individual and/or organizational level. The permanent urgency, by focusing 
workers’ attention on the urgency of the present, seems to prevent this step and lock actors into a 
perpetual techno-distress. Future research should be conducted on this subject. 
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Résumé. Cette communication a pour but d’évaluer l’impact des comportements écologiques 
vestimentaires et le bien-être des consommateurs. La première étude présentée avait pour but 
de mesurer l'impact psychologique et émotionnel suite au port de vêtements éthiques et non-
éthiques. 39 participants ont été invités à porter soit un t-shirt éthique, soit un t-shirt non-
éthique, soit t-shirt ‘neutre’ pendant deux heures Notre étude établit un lien entre le port de 
vêtements éthiques ou non éthiques et les émotions positives et négatives, renforcent le pouvoir 
et l'influence des vêtements sur les processus de bien-être émotionnel des consommateurs. La 
deuxième étude présentée avait pour but d’évaluer l'impact psychologique et émotionnel d’une 
garde-robe minimaliste. 22 participants ont constitué puis vécu avec une garde-robe 
minimaliste pendant trois semaines. Notre étude montre que porter une garde-robe minimaliste 
pendant trois semaines augmente l’intention d’achat et la conscience écologique liée à la mode 
chez nos participants ainsi qu’une augmentation du bien-être émotionnel. Cette communication 
propose des solutions pour de nouvelles alternatives et approches marketing en repositionnant 
l’importance de la mode durable. 
Mots-clés : Marketing de mode, Mode durable, Psychologie du consommateur, Bien-être, 
Matérialisme 
 
 
Abstract. This communication aims to assess the impact of sustainable fashion behaviours and 
the well-being of consumers. The first study aimed to measure the psychological and emotional 
impact of wearing ethical and non-ethical clothing. 39 participants were asked to wear either 
an ethical t-shirt, an unethical t-shirt, or a 'neutral' t-shirt for two hours. Our study establishes a 
link between wearing ethical or unethical clothing and positive and negative emotions, 
reinforcing the influence of sustainable clothing on consumers' emotional well-being processes. 
Our second study aimed to assess the psychological and emotional impact of a capsule 
wardrobe. 22 participants developed and then lived with a capsule wardrobe for three weeks. 
Our study shows that wearing a capsule wardrobe for three weeks increases the willingness to 
purchase sustainable fashion and fashion-related environmental awareness among our 
participants, as well as increasing emotional well-being. This communication offers solutions 
for new alternatives and marketing approaches by repositioning the importance of sustainable 
fashion. 
Keywords: Fashion marketing, Sustainable Fashion, Consumer Psychology, Well-being, 
Materialism 
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1| Introduction 
 
2| Revue de littérature 

Les effets néfastes de l'industrie de la mode sont considérables ; incluant les émissions 
de carbone, la consommation d'eau, la pollution de l'air et de l'eau, l'utilisation des terres et la 
production de déchets. La Fast-fashion fait référence à la production rapide et peu coûteuse de 
vêtements pour suivre les nouvelles tendances et répondre à la demande des consommateurs, 
souvent avec peu ou pas de considération pour l'impact environnemental et social. Bhardwaj et 
Fairhurst (2010) décrivent comment la croissance continue de l'industrie de la mode, 
parallèlement à l'accent mis sur la rentabilité, a encouragé un désir accru de production à faibles 
coûts, de flexibilité dans la conception et la qualité, de rapidité de mise sur le marché, aggravant 
encore le problème.   

Ces dernières années, le concept de mode durable (ou mode éthique) est devenu de plus 
en plus important dans l'industrie de la mode. La mode durable est définie comme « la variété 
de moyens par lesquels un article de mode ou un comportement pourrait être perçu comme plus 
durable, comprenant (mais sans s'y limiter) l’impact environnemental et social, la slow fashion, 
la réutilisation et le recyclage, la production sans cruauté, l’anti-consommation et les pratiques 
de production » (Mukendi et al., 2020, p.6). Alors que les consommateurs ont tendance à être 
de plus en plus attirés par l’offre éco-responsable dans l'industrie de la mode (Beard, 2008 ; 
Niinimäki, 2009), le comportement des individus est lent à changer (Growth from Knowledge 
2021 ; Lundblad et Davies, 2016). De nouvelles approches pour encourager les consommateurs 
à s'engager davantage dans la mode durable sont indispensables pour réduire l'impact 
environnemental de la production et de la consommation de mode.   

La relation entre les concepts de consommation et de bien-être (i.e. défini comme la 
prédominance d’expérience agréable par rapport à la perception d’expériences désagréables, 
ayant des composantes émotionnelles (niveau élevé d'émotions positives et un niveau faible 
d'émotions négatives) et des composantes cognitives (satisfaction par rapport à sa vie), Diener, 
1985 ; Diener et al., 2009) ont questionné les chercheurs cette dernière décennie. Malgré les 
idées reçues qu’une consommation accrue pouvait augmenter le bien-être des consommateurs 
(Jackson, 2005), des recherches ont démontré que les attitudes matérialistes et les achats 
excessifs ont en fait un impact négatif sur le bien-être (Lee & Ahn 2016 ; Manolis & Roberts 
2012). En particulier, il a été montré que des consommateurs déclarant des intentions et des 
comportements d'achat respectueux de l'environnement se sont avérés être plus satisfait de leur 
vie plus que d’autres consommateurs (Xiao & Li, 2011). Ce concept pourrait nous apporter des 
pistes de réflexions marketing pour trouver ces nouvelles approches. Cette communication a 
pour but d’évaluer l’impact des comportements écologiques vestimentaires et le bien-être des 
consommateurs (et ses composantes émotionnelles et cognitives) des consommateurs, 
proposant ainsi une nouvelle alternative marketing promouvant une mode durable. 
   
3| Méthodologie 
3.1. Étude 1 – Peut-on améliorer le bien-être en portant un vêtement éthique ?  

Cette étude (Tassell, Bardey & Schat, 2022) avait pour but de mesurer l'impact 
psychologique et émotionnel suite au port de vêtements éthiques et non-éthiques. 39 
participants (26 femmes et 13 hommes, âgés de 18 à 65 ans) ont été recrutés pour cette étude. 
Nos participants ont d'abord été invités à répondre à un questionnaire en ligne (phase 1), puis 
ont été invités à une expérience en laboratoire (phase 2) d’une durée de deux heures. Le sexe, 
l'âge et les scores de bien-être (et ses composantes émotionnelles et cognitives) des participants 
ont été collectés lors de la phase 1 et ont tous été utilisés pour affecter les participants dans les 
groupes expérimentaux (afin d’avoir trois groupes expérimentaux ayant des scores de bien-être 
et d’émotions similaires avant le test). Les participants ont été affectés à l'une des trois 
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conditions lors de la phase 2 ; chaque groupe de participants étant exposés à une condition 
expérimentale : (Groupe 1| groupe contrôle) où les participants portaient un t-shirt blanc 
uni sans label; (Groupe 2) où les participants portaient un t-shirt blanc uni libellé « éthique »; 
(Groupe 3) où les participants portaient un t-shirt blanc uni libellé « non éthique ». Les 
participants devaient rester dans le laboratoire et porter ce t-shirt pendant deux heures. A la fin 
de cette période, les scores de bien-être ainsi que d’émotions positives et négatives des 
participants étaient collectés. 
 
3.2. Étude 2– Quel est l’impact d’une garde-robe minimaliste sur notre bien-être  

Cette étude (Bardey& Ritch, submitted) avait pour but d’évaluer l'impact psychologique 
et émotionnel d’une garde-robe minimaliste. 22 participants (2 hommes et 20 femmes) âgés de 
29,64± 6,88 ans) se sont portés volontaires pour participer à une expérience de garde-robe 
minimaliste de trois semaines. Nos participants ont été invités à concevoir leur propre garde-
robe minimaliste (garde-robe contenant jusqu'à 35 articles de mode maximum) puis à vivre leur 
quotidien pendant trois semaines avec cette garde-robe. Basés sur les résultats de l’étude 
qualitative de Bardey et al. (2022), nos participants ont été invités à compléter les questionnaires 
suivants avant de commencer l’expérience : (1) échelle de Slow Fashion; (2) score de 
comportement des consommateurs de mode durable (3) score de valeurs matérialistes; (4) 
échelle de bien-être (cognitif et émotionnel), et (5) l’échelle de stress. Ensuite, les participants 
(avec l’aide de l’équipe de recherche) constituaient leur garde-robe minimaliste (garde-robe 
contenant jusqu'à 35 articles de mode maximum). Une fois la garde-robe minimaliste 
constituée, les participants devaient vivre de manière habituelle, et ce pendant 3 semaines. A la 
fin des 3 semaines, les participants ont été invités à compléter les questionnaires cités ci-dessus. 
 
4| Résultats 
4.1. Étude 1 – Porter un vêtement éthique améliore le bien-être  

Alors que nos analyses ne montrent pas de différence significative du score de bien-être 
cognitif (p=.058), nos analyses montrent une différence significative entre les groupes 
expérimentaux pour la composante émotionnelle du bien-être. Les analyses statistiques (Table 
1) ont montré des différences significatives dans les sentiments positifs (H(2) = 11,600, p <.01) 
et négatifs (H(2) = 20,046, p <.01). Les participants portant des vêtements éthiques se sentaient 
plus positifs (Mdn = 26) que les participants portant des vêtements non éthique (Mdn = 20, p 
<.01). Les participants portant des vêtements non éthiques se sentaient plus négatifs (Mdn = 
15) que les participants portant des vêtements éthiques (Mdn = 7, p <.01) et les participants 
portant un t-shirt uni (Mdn = 8, p<.01).   

INSERER TABLE 1  
Notre étude établit un lien entre le port de vêtements éthiques ou non éthiques et les 

émotions positives et négatives, renforcent le pouvoir et l'influence des vêtements sur les 
processus de bien-être émotionnel des consommateurs.  
 
4.2. Étude 2– Vivre avec une garde-robe minimaliste améliore le bien-être  

Nos analyses de test-t (Table 2) ont montré une différence significative dans les cinq 
variables de l'échelle de Slow Fashion : nos résultats ont démontré un score significativement 
accru pour l'Équité (t=-1,75, p<.05), l'Authenticité (t=-7,10, p<.00), la Fonctionnalité (t=-7,67, 
p<.00), le Localisme (t=-4,93, p<.00) et l’Exclusivité (t=-3,81, p<.00) après trois semaines de 
vie avec une garde-robe minimaliste. Nos résultats ont montré une différence significative pour 
l'échelle de comportement durable du consommateur avant et après l'expérience, montrant un 
score accru après trois semaines d'une garde-robe minimaliste à la fois pour la consommation 
frugale et les décisions d'achat (t=-2,23 et t=-2,45, p< .05 respectivement). Nos analyses de test-
t ont montré une augmentation du score pour les émotions positives (t=-2,61, p<.01) ainsi qu'un 
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score diminué pour les émotions négatives (t=-3,33, p<.01) après trois semaines de garde-robe 
minimaliste. Nos analyses statistiques n'ont montré aucune différence dans les scores d'échelle 
de valeur matérialiste, l'échelle de bien-être cognitif, et le stress (p> .05).  

INSERER TABLE 2  
 

Notre étude montre un impact de la mode minimaliste sur comportement écologique et 
émotionnel. En effet, porter une garde-robe minimaliste pendant trois semaines augmente 
l’intention d’achat et la conscience écologique liée à la mode chez nos participants. De plus, 
bien que notre expérience de trois semaines n’ait pas eu d’impact sur le stress ou le bien-être 
cognitif, porter une garde-robe minimaliste pendant trois semaines à un impact sur une 
composante du bien-être émotionnel. Utiliser une mode minimaliste augmente les émotions 
positives et diminue les émotions négatives.  
 
5| Discussion et Conclusion 

Nos deux études ont démontré l’impact de la mode durable sur le bien-être émotionnel. 
Le marketing de la mode s'articule souvent autour de l'incitation à la consommation continue 
en favorisant le renouvellement des tendances. Le blâme est souvent porté au marketing, qui 
situe la normalité de la surconsommation à travers le battage médiatique et la présentation de 
styles de vie ambitieux (Hoskins, 2014). Cependant, le marketing peut également faire partie 
de la solution, en repositionnant la pratique pour reconnaître l’importance d'une garde-robe 
minimaliste et du port de vêtements éthiques. Promouvoir des modèles de business minimaliste, 
promouvoir l’impact positif du minimalisme sur les consommateurs grâce à la publicité ou 
communication sur les réseaux sociaux peuvent être des leviers à activer.    

Malgré les résultats intéressants de ces deux études, quelques limites et futures 
recherches sont à souligner. Concernant l’étude du port de vêtements éthiques (Tassell, Bardey 
& Schat, 2022), il serait intéressant d’évaluer et d’étudier le dialogue entre les participants et 
l’expérimentateur pendant les 2heures de port de vêtement. De plus, la connaissance concernant 
la mode durable n’a pas été contrôlé dans cette étude, une autre étude contrôlant cet aspect et 
avec un plus grand échantillon de participants. Concernant l’étude de garde-robe minimaliste, 
un plus grand échantillon de participants serait nécéssaire. De plus, il serait intéressant d’étudier 
les raisons du refus de s’engager dans une garde-robe minimaliste ainsi que d’étudier l’impact 
d’une garde-robe minimaliste pour une plus longue durée. 
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Tables 
 

Table 1. Scores de bien-être cognitif (SWLS - Satisfaction with Life Scale, Diener et al., 1985) 
et émotionnel (SPANE-P et SPANE-N respectivement - Scale of Positive and Negative 
Experience; Diener et al., 2009) (de Tassell et al., 2022)   
 

 

Groupe 1 
T-shirt uni 

(n = 13) 
 

Groupe 2 
T-shirt éthique 

(n = 13) 
 

Groupe 3 
T-shirt non-éthique 

(n = 13) 
 

Scores Médiane Rang 
médian Médiane Rang 

médian Médiane Rang 
médian 

Émotions positives 22 19.54 26 27.81 20 12.65 
Émotions négatives 8 16.77 7 12.08 15 31.15 
Bien-être cognitif 28 22.38 26 17.69 27 19.92 

 
Table 2. Moyenne (± écart-type) des scores pré-test et post-test (immédiatement avant et 

après trois semaines de garde-robe minimaliste (1) de Slow Fashion (Jung and Jin, 2015); (2) 
du comportement des consommateurs de mode durable (Fischer et al., 2017) (3) des valeurs 
matérialistes (Richins, 2004); (4) de bien-être cognitif (Lyubomirsky and Lepper, 1999) et 
émotionnel (Diener et al., 2009), et (5) l’échelle de stress (Lovibond and Lovibond, 1995)  (de 
Bardey & Ritch, submitted).   

Pré-test Post-test 

Slow Fashion  

Equité 3,45 (± 0,73) 3,88 (± 0,78)  
Authenticité 2,26 (± 1,02) 4,24 (± 0,60)  

Fonctionalité 2,41 (± 0,94) 4,24 (± 0,47)  
Localisme 2,48 (± 1,10) 4,00 (± 0,74)  
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Exclusivité 2,12 (± 1,14) 3,38 (± 1,28)  
Comportement des 

consommateurs de mode 
durable 

Consommation frugale 3,28 (± 0,62) 3,43 (± 0,65)  

Décision d'achat 3,19 (± 0,37) 3,46 (± 0,59)  

Valeurs matérialistes 2,70 (± 0,75) 2,76 (± 0,86) 
Bien-être cognitif 5,03 (± 1,44) 5,27 (± 1,07) 
Émotions positives 23,55 (± 4,25) 25,32 (± 3,40)  
Émotions négatives 15,91 (± 3,72) 13,45 (± 4,06)  

Stress 13,09 (± 4,02) 13,14 (± 4,16) 
 



 

  1 

Appel à communication (work in progress)  
« La recherche de nouveaux leviers d’expérience client par de jeunes 

marques de la santé au service du bien être des consommateurs »  
 
 
 
 
Auteurs :  
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Sarah Benmoyal, Maitre de conférences en Sciences de gestion, HDR - Laboratoire LIRAES 
 
 
Résumé :  
Le bien être constitue un défi marketing croissant pour les entreprises dans la relation au 
consommateur. Le lancement d’une offre innovante peut nécessiter une approche spécifique 
pour émerger sur un marché et conquérir ses premiers consommateurs qui ne sont pas toujours 
conscients des enjeux et des possibilités existantes. L’enrichissement des leviers d’expérience 
client sont ici étudiés à travers le lancement de jeunes entreprises innovantes dans le secteur de 
la santé.  
 
 
Mots clés :  bien-être, différenciation, lancement, transformation, expérience client 
 
Abstract : Wellness is a growing marketing challenge for companies in their relationship with 
consumers. The launch of an innovative offer may require a specific approach to emerge on a 
market and conquer its first consumers who are not always aware of the existing stakes and 
possibilities. The enrichment of customer experience levers are studied here through the 
launch of young innovative companies in the health sector.  
 
 
Keywords : well-being, differentiation, launch, experience, transformation 
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L’innovation de rupture est depuis une vingtaine d’année un facteur de dynamisme économique 

important et crée des changements profonds dans un environnement, redéfinissant les règles du jeu 
des marchés et de leur acteurs (Kornai, 2016).  Dans le sillage des travaux de Christensen (1997), 

nombre d’acteurs s’efforcent d’émerger et de se développer autour de ces innovations disruptives. 
Néanmoins, peu d’acteurs se concentrent sur le niveau de bien être des clients. Ce concept est pourtant 

en voie d’exploration académique depuis une dizaine d’année et ouvre des pistes plurielles et fertiles, 
notamment compte tenu des enjeux croissants d’expérience client dans la relation aux consommateurs 

(Filser, 2022).  
Un secteur semble particulièrement pertinent pour approfondir les liens entre bien-être et expérience 

client : c’est celui du domaine de la santé, où de nombreuses entreprises innovantes voient le jour et 
ou des pathologies voient régulièrement le jour et peinent parfois à trouver une solution au delà du 

médical stricto-sensu alors que l’impact sur la vie des individus peut être très lourd, tant du point de 
vue physique que psychique.  

Une question se pose donc : comment de nouveaux acteurs peuvent alimenter le bien être de 
consommateurs au sein de leur innovation de rupture ? Et sur quels leviers cette démarche peut-elle 

reposer au début du projet ? Notre recherche s’inscrit au croisement du courant de recherche 
marketing sur le bien être et des nouvelles approches de marque innovantes portées par Steve Blank 

(2013), Pine & Gilmore (2021) aux Etats Unis, Arnould et Thompson au sein de la CCT (2005) et 
Cova en France (2017). Elle tente de comprendre comment de jeunes entreprises dans le domaine de 

la santé peuvent initier une démarche originale en s’appuyant sur des leviers d’expériences originales. 
A travers un exploration qualitative (entretien semi-directifs) sur un premier corpus de 4 jeunes 

entreprises innovantes, nous avons cherché à identifier, via des entretiens avec les fondateurs et une 
approche ethnographique de leurs réseaux sociaux (collecte et analyse de verbatim), les leviers pour 

émerger sur leur marché et commencer à vendre.  
 
 
1. Revue de littérature  
 
1.1 Le bien être et son rôle sur le comportement du consommateur 
 
Le bien être apparait comme un concept complexe à appréhender en marketing, plus large que la 

satisfaction et le plaisir souvent visés par les professionnels. S’il renvoie à une part de subjectivité de 

la part des publics sondés, l’aspect multidimensionnel de la notion de bien-être est source de 
complexité ou de controverses (Ryan et Deci, 2001). Des auteurs ont réussi néanmoins à proposer  en 
sciences de gestion un cadre théorique pour structurer la recherche : Ayadi & al (2019) identifient 

ainsi 4 champs structurants : les avoirs matériels, les étalons de comparaisons, les composantes 
évaluatives, les facettes psychologiques / physiques / sociales / financières. Au delà, des avoirs 

matériels objectifs,  les auteurs  pointent l’importance des facteurs psychologiques, tels que les 
émotions et les valeurs individuelles et rejoignent ainsi Diener et al (2003): « le bien-être subjectif 

repose ainsi sur l’ensemble des perceptions des individus concernant la manière dont se déroulent 

leurs vies ».  

Or, la recherche croissante d’accès à des expériences (Rifkin, 2000), joue sur la perception de bien 
être des consommateurs. La dimension psychologique du bien être est ainsi particulièrement sollicitée 

par la participation ou la création d’expériences originales et alignées avec les aspirations des 
individus. Cette logique peut être lue d’une manière duale : d’une part, le fait de pouvoir vivre des 
expériences pleines rejoint la conception du bonheur par Kahneman et Deaton comme « la fréquence 

et l’intensité d’expériences de joie, de fascination, d’anxiété, de tristesse, d’angoisse et d’affections 
qui font que sa vie personnelle est jugée agréable ou désagréable ». D’autre part, dans un 

environnement marqué davantage par l’incertitude (Knight, 1921 ; Silberzahn, 2019), la part 
traumatique des expériences peut s’accroitre chez les individus : de traumas peuvent survenir de 

manière plus importante dans les trajectoires de vie. 
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1.2. La place du bien-être dans la proposition de valeur des entreprises  
 

Du fait de la complexité croissante des parcours de vie, les « chocs de vie » peuvent créer des ruptures 
émotionnelles difficiles à surmonter. Le cadre d’analyse du parcours de vie est à ce titre intéressant : 

ce cadre s’inscrit dans une prise en compte des trajectoires et de l’impact causé par un ensemble 
d’événements subis, imprévus ou désirés (life events), de transitions (Transitions) ou encore 

de bifurcations ou de tournants (turning Points) (Van de Velde, 2015) (Hutchison, 2010). Au cours 
de leur existence, les individus vont ainsi accumuler des avantages ou des désavantages qui vont 

participer à la diversité des trajectoires et, à terme, à la production d’inégalités entre les individus 
(Dannefer, 2003). Ces avantages et désavantages peuvent donc jouer sur la notion de bien être, en 

particulier à la perception de sa trajectoire et des différences relatives à celles de ses pairs.  

A ce titre, l’approche « life course paradigm » de Moschis (2007) éclaire le rôle du capital humain 
(en complément du processus de socialisation et de la gestion du stress) dans la réaction 

comportementale face à un évènement négatif. La somme des connaissances et compétences peut 
ainsi jouer un rôle clé dans le comportement des consommateurs et de leur satisfaction. Dans cette 

optique, il apparait qu’un accompagnement ou une transmission de connaissances et de compétences 

utiles permettrait donc d’alimenter un mieux-être. 

 
1.3. L’expérience transformatrice comme élément de différenciation 
 

L’apport de Bettencourt, Pine, Gilmore et Norton (2021) est ici éclairant : dans leur article « The new 
you business » (2021), les auteurs pointent l’importance d’amener une logique de transformation au 

coeur de leur proposition de valeur : ce n’est pas la satisfaction d’un besoin qui est visé ici que la 
recherche du passage d’un état à un autre. Cela peut concerner un statut professionnel (acquisition 

d’un niveau de compétences), un état émotionnel (autonomisation), un statut social (devenir 
séduisant) ou une aspiration de vie (s’installer à la campagne). Dans cette perspective, l’individu n’est 

satisfait que quand il s’inscrit dans une processus de transformation qui aboutit. Le bien être est donc 
corrélé directement à la mise en place d’un processus pertinent par rapport à ses ses objectifs propres 

du consommateur et de sa nature.   
 

La conception d’expérience transformatrice prolonge les travaux initiaux de Pine et Gilmore (1999) 
sur le rôle clé de l’expérience dans la stratégie de différenciation des entreprises. Elle permet donc à 

des entreprises de développer leur clientèle et de les fidéliser fortement dès lors qu’elles s’attaquent 
correctement à leurs problèmes de bien être, à leur trajectoire de vie et en les associant correctement 

au concept et à l’animation de cette expérience. Pour clarifier le concept d’expérience, on mobilisera 

les apports de Filser (2002) via la conception d’un dispositif associant un personnage (le produit ou 
la marque), un décor et un récit qui véhicule le contenu symbolique auquel la marque veut être 

associée, ainsi que ceux de Kwortnik et Ross (2007), qui définissent l’expérience du consommateur 
comme « une interaction de ce dernier avec le produit ou le service qui est à la fois plaisante, 

mémorable et créatrice de sens ». 

Il apparait alors intéressant de questionner ce paradigme dans le cas de situations où l’individu 

apparait bloqué, sans solution pour améliorer son bien être à la suite d’un problème de santé. Un 
certain nombre de jeunes entreprises innovantes ont ainsi entrepris de lancer une offre et de conquérir 
des clients en développant une expérience client basée sur la connaissance de soi et une meilleure 

compréhension de son fonctionnement comme de sa relation à son environnement. Ces leviers 
spécifiques d’expérience reposent sur l’induction d’une meilleur conscience de soi, de sa trajectoire, 

de ses capacités et de ses ressources pour faire face à une situation. Ils s’éloignent en ce sens des 
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modèles de vente classiques et de la satisfaction immédiate de besoins dans la mesure où ils mettent 

l’accent sur une prise de conscience progressive de son bien être et de ses composantes ainsi que d’un 

état de ses démarches effectuées jusque là. 

Nous chercherons donc à explorer la question suivante : « Comment utiliser des nouveaux leviers 
d’expérience client, à dimension transformatrice, autour de l’évaluation de leur bien être et de ses 

causes pour conquérir des clients / patients ? » 

 

2. Etude empirique  
 
2.1 Méthodologie   
 

Dans cette recherche, nous nous sommes fixés pour objectif de comprendre la  démarche, les 
modalités et l’impact de cette expérience client transformatrice sur les consommateurs de ces 

entreprises.  Le terrain choisi est composé de 4 jeunes entreprises innovantes : “C’est ma peau”, 
“Wounded Women”, “Ginette et Josiane”, “Wellsi” lancées entre mi-2020 et fin 2021 (voir le profil 

des répondants A, B, C, D - tableau 1). Leur point commun : un problème adressé non résolu, lié à la 
santé et au bien être. Ces quatre entreprises ont la particularité d’être créées par des femmes ayant 

rencontré le problème et bien exploré l’environnement et le marché afin de cibler les insatisfactions 
et les attentes.  La méthode choisie s’inscrit dans une logique qualitative basée sur une série 

d’entretiens semi-directifs menée de mai à juillet 2022 avec les porteuses de projets autour de ces 
items (voir guide d’entretien - tableau 2). Ces entretiens ont été complétés par l’analyse thématique 

de contenus sur les réseaux sociaux Instagram et Linkedin à travers des collectes de verbatim sur les 

comptes des entreprises interrogées1.  

2.2. Résultats  

a. Point de départ : le sentiment de fatigue et d’isolement des consommateurs 

Un manque d’informations qualifiées est souvent le point commun. Ce manque d’information crée 

un sentiment de solitude due aux insatisfactions physiologiques et à l’absence de recours médical 

(non prise en compte de ces signaux) ou social (pas de discussions entre pairs sur le sujet).   

Cette absence de prise en compte alimente une tension entre son ressenti et les solutions proposées, 
ce qui peut conduire à une forme de déni ou de refoulement de ces tensions, alimentant ainsi un mal 

être physiologique grandissant (c1-A : « Les problèmes de peaux, il faut vivre avec », D : « j’essaye 
au maximum d’oublier mes cicatrices »). Ce mal être possède aussi une composante psychologique 
avec une charge mentale en hausse (B1 : « J’étais démunie avec un problème diffus sans solution ») 

. Le bien être parait donc altéré par un fort inconfort physiologique et douleurs, une vie sociale 
diminuée (B2 :« avec mon SII, j’essayais de me débrouiller, je limitais les sorties au restaurant »), 

une charge mentale supplémentaire (pas toujours identifiée), et surtout un fort sentiment d’isolement 

(B2: « j’ai été diagnostiquée quand j’avais 20 ans à la suite d’une hospitalisation mais aucun suivi 
derrière : le message c’était débrouille toi. »). Au point de départ, ces points clés sont donc communs 

à la situation des consommateurs et se situent à l’origine de ces entreprises. 

La conscience de ces problèmes est inégale pour les consommateurs : dans une partie des cas, il y a 

une forme d’évidence mais qui peine à être résolue (c2-A : « je fais ce qu’on me dit » « les 

dermatologues ne te conseillent pas d’aller regarder ailleurs »). Pour l’autre partie, il s’agit plus d’un 

déni construit par le miroir social (c1-C : « La préménopause, c’est un truc de vieux » c2-C « J’ai des 
difficultés à me concentrer mais je ne pense pas que ce soit du à la préménopause »). Même quand 

 
1 *Codification : n° client X - Entreprise E= cX-E 
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elle est partielle, la conscience du problème de bien être est donc largement relativisée et minimisée 

dans l’esprit des consommateurs qui peinent à trouver un écho social de leur mal être et donc un 

chemin de co-construction de mieux être. 

b. La démarche des marques 

Sur la démarche de transformation, les entreprirent oscillent entre deux directions : soit l’aide à 
surmonter le trauma (« j’ai le sentiment de ne pas pouvoir avancer, d’être seule avec ma cicatrice») 

et à dépasser ses problèmes, soit plus clairement accoucher d’un autre soi. Dans les deux cas de 
figures, les entreprises amènent les individus à se mettre dans une dynamique de vie plus positive. 

On peut donc situer au niveau de l’approche de ces entreprises une différence de positionnement entre 

accent mis sur la résilience d’une part (un nouveau cycle et un retour à la vie) et la transformation 

d’autre part (ouverture d’une nouvelle phase, mutation). 

Il s’agit au début de l’existence de ses marques de faire prendre conscience de l’entrée dans une 
nouvelle phase de vie dont les premiers signes se manifestent, mais qui peinent à être lus par les 

consommatrices (absence de cadre culturel favorable). Les modalités font donc appel à ce qui va 
permettre d’interpeller les normes sociales et les dynamiques collectives : les réseaux sociaux sont 

souvent utilisés pour interpeller autour des parcours de vie des pairs qui permettent de sortir de 
l’isolement ressenti et de créer un déclic (A : « Les témoignages de problèmes de peaux permettent 

de déculpabiliser, d’encourager à la communication », D : « L’important chez les personnes à 

cicatrices est de créer des déclics »).  

Ces témoignages sur les réseaux sociaux créent un effet d’interpellation utile, unanimement utilisé, 
dont les rebonds permettent de nourrir le début d'une prise de conscience (c1-D : « Grâce à vous, 
j’entreprend de reconsidérer cette partie du corps » « un verrou à sauté, c’est le début d’une 

acceptation », c2-D« je ne suis pas freaky, ça fait du bien ! », c3-D « J’arrive enfin à commencer à 
assumer mon identité de femme imparfaite et forte à la fois »). Les outils numériques sont à ce tire 

très largement utilisés par les fondatrices afin de permettre, malgré le manque de ressources 
matérielles, l’accès à des outils variés : questionnaire / diagnostic, contenus d’experts pédagogiques, 

programme à suivre, conseils pour mieux gérer des situations clés, marketplace…  

c. Retours des consommateurs : une série de déclics  

Les retours des consommateurs sont clairement marqués par une série de déclics :  

• Un effet miroir grâce au témoignage de l’entrepreneure qui amène une sortie de l’isolement 
en termes de ressenti. Cet effet miroir génère des gestes de gratitude et des remerciements. 
(c2-D : « Merci d’être là. D’être bienveillante, d’être énergique. » c4-D : «  Merci de nous 

mettre en lumière »)  
• Les consommateurs retrouvent une dynamique positive autour d’émotions manifestes et de 

choix de s‘intéresser à des pairs ou des experts qui rencontrent ou traitent de la même 

problématique  (c4-A : « Le fait de pouvoir interagir, de sortir de l’isolement, d’avoir d’autres 
personnes comme nous, ça crée déjà du mieux être »). 

• La recherche d’info pour construire un nouveau projet de vie (D : « A partir du moment, où 

elles ont compris qu’il y a un sujet, elle attendent des solutions sur les moments de bouffées, 

de saut d’humeur, de manque d’énergie… »), qu’est ce que j’ai envie d’accomplir). Les 

conversations renvoient au début  d’un nouveau parcours, d’un processus plus ou moins balisé 

ou ouvert (c3-C : « Merci de montrer qu’on peut entreprendre mère. »).  

• Le début d’une reconstruction et/ou d’une transformation (D : « Depuis 1 an, les conversations 
se développent autour d’une deuxième vie, d’un questionnement sur ce qu’il convient 

d’accomplir dans cette nouvelle période de vie »)  
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En résumé, il apparait que ces expériences client intègrent une dimension maieutique forte (au sens 

socratique), à savoir l’organisation d’un accouchement de connaissances que les consommateurs 
détiennent de manière inconsciente concernant leur propre situation et leurs propres aspirations. Cette 

expérience maïeutique repose sur une série de déclics nécessaires à une responsabilisation, mais 

également une reconnexion ciblée et qualifiée avec des “soeurs” / pairs pour adresser le problème de 
bien être comme un processus plus large de transformation ou les consommatrices vont plus ou moins 

remettre en question leur manière d’évoluer dans le quotidien (logistique domestique) mais aussi dans 
leur vie sociale et même dans leur projet professionnel. Le projet de vie peut donc être totalement 

reconfiguré à la suite de ces prémisses expérientielles tant ils ont créé un momentum dans la vie des 

personnes et renvoie à un trauma fort. 

 

3. Discussions  

Il apparaît que l’expérience maïeutique constitue la base de la démarche de ces jeunes entreprises 
innovantes cherchant à accroitre le niveau de bien être de leurs cibles. Celle-ci se manifeste à travers 

des outils simples mais portées par l’authenticité des entrepreneures et la force de leurs récits (et des 
ambassadeurs agrégés) créant une communauté de pair surprenante, sortant de l’isolement les 
consommateurs peu conscient. Cette approche permet d’activer davantage le bien-être émotionnel 

d’Ayadi et al. (2019) et de renvoyer à la vision du bien être de Kahneman et Deaton (2010), en 
questionnant la somme des vécus positifs et négatifs et en y apportant une nouvelle perspective. Cette 

agrégation de vécu d’entrepreneures et d’ambassadeurs comme leur mise en perspective autour d’un 
nouvelle approche « curative » permet d’interpeller le consommateur et de l’impliquer 

potentiellement.  

Les différentes interactions liées à l’expérience maïeutique active différents leviers relatifs au bien 

être : mieux être physiologique, résilience psychologique, création de communauté de pairs et 
épanouissement sociale, développement de nouveaux projets de vie. Cette approche permet de 

sensibiliser les publics cibles à l’ensemble des composantes du bien être mentionnées par Ayadi, et 
al (2017), ce qui accentue l’effet d’interpellation et le passage à l’action. Il apparait en effet important, 
en sus de l’effet immersif, d’avoir un sens global pour capter l’attention et l’intérêt des publics pour 

endosser un phénomène actif. 

A la sortie de ces premières interactions, la performance maïeutique de l’expérience de marque est 

manifeste : la plupart des consommateurs effectuent une recherche de manifeste de déclics pour créer 
un processus de transformation, qui leur est propre.   Cela rejoint donc les analyses de la CCT sur la 

participation active du consommateur au sens de l’expérience comme à la logique de co-construction 
dans l’expérience de transformation de Bettencourt et al (2021). La démarche des entreprises étudiées 

s’affine ici autour d’un angle mort de la vie des consommateurs (négation ou abandon de recherche 
de solutions face à un problème récurrent), avec une démarche de création de sens autour de la prise 

de conscience et de la résilience. 

Cette démarche permet d’apporter un supplément de valeur ajoutée au développement du 

consommateur du lean startup : non seulement, les entreprises étudiées parviennent à augmenter la  
connaissance de leurs consommateurs en profondeur (motivations, situation, mais aussi parcours de 

vie, ressentis, traumas…) mais elle arrive à engager en profondeur ses consommateurs dans un projet 
de vie dont la marque pourra être partie prenante (via le rôle inspirateur des fondatrices mis en scène).   

Cette expérience progressive offre, ainsi, peu à peu une logique système qui fait sens dans l’esprit 

des consommateurs.  

Chose rare, l’expérience client s’appuie particulièrement (au départ) sur le vécu des fondatrices, ce 
qui donne une crédibilité en matière de projet et de solutions. Le projet n’est d’ailleurs pas uniquement 
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un projet commercial mais inclue une logique de dynamique sociale (communauté de pairs, mise en 

mouvement), qui prolonge les écrits de Cova (2017) sur l’adhésion des fans aux communautés de 
marques. Ces solutions ne sont pas de simples techniques mais s’apparente à un processus. Qui 

pourrait être pénible et délicat à emprunter mais le partage et l’expérience globalisante immersive 
permet d’engager progressivement les individus, tout en leur donnant l’énergie nécessaire via le 

processus d’identification et d’adhésion à des modèles humains.  

4. Limites et voies futures de recherche 

Plusieurs prolongements sont identifiables. Le premier concerne le rôle de  l’expérience maïeutique 
dans le recrutement de nouveaux consommateurs au fur et à mesure de la connaissance de la marque. 

Un autre pourra concerner le maintien ou l’évolution nécessaire de cette expérience dans leur 
engagement ou dans leur fidélisation. La question du paradigme maïeutique pourra être questionné 

ou approfondi. D’un point de vue commercial, une analyse pourra être effectuée aussi sur les moments 

clés ou les situations de convergence permettant d’identifier un pic de conversion.   

Les limites de cette étude renvoie tout d’abord à son approche qualitative, et le faible nombre 
d’entreprises étudiées. Il conviendrait d’élargir le corpus pour affiner et éprouver l’analyse en matière 

de rôle incontournable de l’expérience maïeutique en lien avec le bien être global des individus. Par 
ailleurs, les entrepreneurs interrogés ne concernent que des femmes. Il pourrait être intéressant 

d’élargir ce questionnement aux fondateurs masculins.  

Il reste également à voir si cette démarche peut fonctionner dans d’autres secteurs que la santé avec 

autant de puissance de persuasion et d’engagement. Le rôle clé des entrepreneures apparaît aussi 
important. Il peut être intéressant d’étudier si l’engagement  des clients fonctionne aussi pour des 

fondateurs non concernés par la situation de départ et de la nécessité de leur résilience et 

transformation. !  
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Annexes - Etude empirique  

Tableau 1 : Description des entreprises et du problème adressé  

N° Entreprise Créatrice  Problème 
persistant ou non 
adressé par le 
marché 

Description du type de 
problème traité 

A C’est ma peau Nathalie 

Ramanantsoa 
Persistant Problème des peaux 

atopiques mal traitées  

B Ginette et Josiane Audrey Liénard / 
Audrey Ho Van Cam 

Non adressé par le 
marché 

Syndrome de l’intestin 
irritable  

C Wellsi Frederica  Tribuiani  Non adressé par le 

marché 
Préménopause  

D Wounded Women Audrey Bouyer  Non adressé par le 

marché 
Traumas physiques et 

psychiques issues 
d’opérations à larges 

cicatrices chez les femmes 

 

Tableau 2 : Structure du guide d’entretien   

Partie 1 : le point de 

départ de l’entreprise 
Nature du problème de 

départ 
Approche du problème par 

les consommateurs  

Perception de leur bien 

être par les 
consommateurs  

Partie 2 : la mise en 

place par l’entreprise 
de l’expérience  

Objectifs de l’expérience Composantes de 
l’expérience  

Déroulement de 
l’expérience 

Partie 3 : les réactions 
attitudinales et 

comportementales 

Nature des réactions des 
consommateurs.  

Nature de l’engagement 
vis vis de la marque. 

Nature du mieux être 
et de la 

transformation. 

 


