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Par différence avec les approches en termes d’arbitrage individuel ou encore de corrélation 

entre variables d’appartenance pour analyser les comportements d’achat, l’anthropologie analyse la 

consommation comme un processus collectif, en situation d’interactions sociales, au sein du ménage. 

La consommation au quotidien constitue un système d’approvisionnement qui part de la production 

pour passer par la distribution puis la consommation et le recyclage éventuel des déchets ou des objets 

usagés. 

(Dominique Desjeux et Charlotte Sarrat, 2020, https://consommations-et-

societes.fr/les-effets-du-confinement-sur-les-comportements-alimentaires-des-

francais-pendant-la-crise-du-covid-19-par-dominique-desjeux-et-charlotte-sarrat/) 

Depuis la fin des sociétés paysannes dans les années 1950 en Europe de l’Ouest et la 

généralisation du modèle urbain, les différentes fonctions de production, de consommation et 

d’échange sont séparées dans l’espace urbain et périurbain.  

Avec la montée du numérique dans l’espace domestique depuis une dizaine d’années, elles 

ont tendance à se reconcentrer dans le logement. La multiplication des écrans dans le living, la cuisine, 

les chambres ou dans d’autres espaces, en est le signe le plus visible. Les écrans de télévision, 

d’ordinateur, de téléphone mobile, de tablette ou de jeux vidéo représentent les supports matériels 

des processus de décision à l’intérieur du collectif familial. 

Le moment du confinement, entre mi-mars et mi-mai 2020, va confirmer la présence d’un hub 

numérique domestique, c’est-à-dire un lieu où l’on peut produire (télétravail et cuisine), consommer 

(alimentation, loisir – sport, jeux de société, série, jeux vidéo), échanger (acheter ou vendre sur 

Internet).  

(Dominique Desjeux, 2017, https://consommations-et-societes.fr/2017-01-d-

desjeux-comprendre-le-deplacement-des-frontieres-entre-production-distribution-

consommation-et-environnement/) 

Avec le confinement, la société devient économiquement « hémiplégique » avec une moitié 

qui devient sédentaire et qui va organiser l’ensemble des fonctions de production, de consommation 

et d’échange à l’intérieur de l’espace familial, et une autre moitié dont les activités économiques sont 



directement liées aux services de mobilité, comme le transport, ou aux services d’aide à la mobilité 

comme la restauration ou l’hôtellerie, ou aux loisirs, qui est brutalement arrêtée. C’est « la mise en 

marge » d’une partie de la société française. 

Or la mobilité est au cœur de l’organisation de la vie quotidienne des familles qui s’organisent 

autour d’un triangle de base entre le logement, le travail et les courses. 

(cf. Michel Bonnet, Dominique Desjeux [éds.], 2000, Les territoires de la 

mobilité, PUF) 

Un deuxième clivage se superpose au premier entre ceux qui se retrouvent en première ligne 

face au virus, comme les métiers de santé ou de la distribution, et ceux qui peuvent travailler à distance 

du Covid 19. Ils appartiennent plus souvent à la classe moyenne supérieure et avec un niveau de 

diplôme élevé. Le confinement, à travers le monde, va aussi toucher économiquement des populations 

plus pauvres, celle qui est dépendante d’un commerce informel au jour le jour. 

cf. l’enquête du New York Time International du 18 mai 2020, cité dans : 

https://consommations-et-societes.fr/le-confinement-du-covid-19-ou-

la-%e2%80%89mise-en-marge%e2%80%89-des-pratiques-alimentaires-des-francais-

par-dominique-desjeux-anthropologue-charlotte-sarrat-danone-nutricia-research/ 

Le recentrage sur les espaces domestiques va poser un problème inattendu à partir de 

l’impossibilité de déléguer une partie des services d’aide à la famille et tout particulièrement aux 

femmes. Nos enquêtes qualitatives nous ont montré que le système de décision des acteurs de 

l’espace domestique, les familles ou les ménages, était organisé autour de quatre grandes pratiques : 

la routine, la planification, l’improvisation et la délégation. 

(Dominique Desjeux, Sophie Taponier et Sophie Alami, 1998, « les pratiques 

d’organisation du travail domestique » in Service de proximité et vie quotidienne, 

Michel Bonnet, Yvonne Bernard [éds.], PUF, pp. 75-88) 

L’arrêt de la mobilité va entraîner une transformation des pratiques liées au repas, l’arrêt du 

système scolaire et de la cantine à l’école ou dans l’entreprise, l’arrêt de l’aide à l’intérieur de la famille, 

avec les grands-parents qui ne peuvent plus se déplacer ou des aides extérieures comme la nounou, 

parallèlement au développement du télétravail, pour à peu près un tiers des Français. Le nombre de 

repas double, les stratégies de stockage sont bouleversées, la division sexuelle des tâches dans le foyer 

ou la collocation devient un enjeu plus ou moins stratégique et donc une source de tensions 

potentielles. Certains estiment que la répartition des tâches est mal partagée, comme la rotation pour 

faire les courses, la cuisine, mettre le couvert, faire fonctionner la machine à laver ou s’occuper des 

enfants. Le mari peut passer autant de temps avec les enfants que la femme, mais avec des activités 

qui demandent beaucoup moins de charges mentales. Le mari peut jouer avec les enfants pendant que 



la femme va préparer les repas ou les faire travailler. Le confinement est un analyseur de la division 

sexuelle des tâches qui organisent implicitement le système de décision des familles. 

Sous contrainte de confinement, une partie des Français ne peuvent plus faire leurs courses 

qu’une ou deux fois par semaine. Cette contrainte transforme complètement le système de stockage 

des produits alimentaires et donc le système de décision des achats qui s’organisent autour d’une 

double stratégie de gestion des stocks et des restes pour limiter le gaspillage. Les familles doivent gérer 

les produits à conservation courte, comme les légumes frais, ou à conservation longue comme les 

conserves, d’un côté, et de l’autre les produits à rotation rapide, comme les produits laitiers, ou à 

rotation longue comme certains produits surgelés. Pour ce faire, ils vont mobiliser, en fonction des 

situations et de l’espace de chaque ménage, le réfrigérateur, le congélateur, les étagères, la cave et le 

jardin. Les objets numériques et électriques jouent un rôle clé autant dans la gestion des stocks, que 

dans celle de l’organisation des courses et des repas. 

Le numérique va permettre de compenser une partie du manque de mobilité, avec les 

commandes par Internet pour le e-commerce par exemple, mais il ne pourra pas compenser la 

délégation d’aide à la personne, ce qui va plus peser sur les femmes si la division sexuelle des tâches 

est mal assurée. 

Le confinement rappelle la sensibilité du système d’approvisionnement et donc des modèles 

de décision familiaux à la mobilité, au numérique qui organise la circulation de l’information et 

compense le manque de mobilité physique et à l’énergie électrique qui conditionne la mobilité 

physique, la circulation de l’information et le fonctionnement des objets domestiques nécessaire à la 

consommation et tout particulièrement à la consommation alimentaire. 

En devenant un hub domestique numérique, le logement devient encore plus dépendant de 

l’énergie. Cela veut dire que la continuité de la consommation est directement dépendante de la 

continuité de l’approvisionnement en énergie, cette continuité demandant plus, du fait de la 

contrainte de réchauffement climatique, de la transformer en énergies alternatives non fossiles. 

 Paris le   
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Résumé : Ce travail propose une ethnographie du quotidien de famille, réalisée à partir d’une série 
d’entretiens très approfondis, d’observations, de recueil de documents, de prise de photos, auprès de six 
familles qui ont connu chacune une rupture liée à l’arrivée d’un enfant, un divorce, un départ des enfants de la 
maison, un chômage technique, un départ à la retraite et au décès d’un des membres de la famille, c’est-à-dire 
des principales crises que l’on retrouve aujourd’hui tout au long du cycle de vie adulte. Cette proposition 
s’appuie sur une étude longitudinale de plus de quatre ans dans le cadre de mon travail de recherche doctorale. 
Le travail s’oriente également sur la crise de 2008 et montre les impacts sur la consommation des changements 
de pouvoir d’achat. Il est proposé une analyse intra-famille et inter-famille qui conduisent notamment à 
l’émergence d’une typologie de quatre profils de consommateur face à la perception de baisse de pouvoir 
d’achat. 

Mots clés : ethnographie, accident de vie, baisse du pouvoir d’achat, longitudinale 

 
 
Abstract : The goal is to expand our understanding of purchasing and consumption practices for a group of 
individuals that make up a family. We explore the notions of crisis, events, life accidents, turning points at 
the family level, and their influences on buying and consumption practices. We adopt a longitudinal approach 
with data collection extending over more than 3 years and combine several data collection techniques. The 
protocol used is ethnomarketing, a research method adapted from anthropology and ethnography to 
marketing research. The research focuses on the influence of major life changes (e.g., births, children leaving 
home, retirement, death) and crises (the 2008 economic crisis for example) on consumption practices with 
analysis carried out using thematic analysis and semiotics highlights the importance of the individual’s 
perception of the event. Furthermore, the idea of identity is a key factor in understanding the influence of 
changes and crises. 

Keywords: ethnography, turning point, family, consumption, longitudinal



Contexte théorique de la recherche 

Dans ce travail, il est question des pratiques d’achat et de consommation. Dans la recherche de 

consommation, le consommateur est plus qu’un simple consommateur, il est nécessaire de l’étudier 

également en tant que membre d’une famille (Hetzel, 2002). Les évolutions de la famille sont 

également pertinentes pour appréhender les changements de pratiques et de consommation. Enfin, 

les évolutions économiques à grande échelle, comme les crises financières, sont des éléments qui 

modifient les échanges commerciaux : les investissements des entreprises et les moyens disponibles 

par les foyers pour consommer. 

La notion de famille connaît une forte plasticité (Dortier, 2002), et ce d’autant plus qu’elle a 

récemment beaucoup évolué. La famille ne s’ancre plus nécessairement autour du mariage : « La 

famille, c’est l’attrait de vivre avec des proches, avec lesquels on a des liens affectifs » (Singly, 

2007). La famille a été étudiée en recherche sur le comportement du consommateur. Parmi ces 

chercheurs, certains se sont concentrés sur les enfants et les adolescents (Brée, 2007 ; Gollety, 2007 

; Epp et Price, 2004 ; Ezan et Mazarguil 2014). Pour résumer, les chercheurs se sont intéressés aux 

achats et à la consommation sur de nombreux aspects spécifiques de la famille et de ses 

transformations. Les travaux de Noble et Walker (1997) ou bien encore de Price et Epp (2005) se 

sont intéressés plus spécialement au moment de transition, à étudier ce que ces transitions pouvaient 

induire comme comportements d’achat et de consommation et comment elles questionnent les 

identités individuelles et familiales. Cependant, un point reste obscur, il s’agit particulièrement de 

ces moments où tout change. Ce qui permet l’émergence de questions de recherches. 

Ces moments où la famille change et la consommation avec : quel est le lien entre ces grands 

moments de vie de famille et les pratiques d’achat et de consommation ? Comment les personnes 

achètent et consomment différemment avant et après un événement transformant la vie de famille 

dans le cadre du longitudinal ? Comment et pourquoi le changement de consommation se produit- 

t-il ? 

Selon Epp et Price (2008) peu de travaux portent sur l’interaction de récits individuels, relationnels 

et collectifs. Il existe un véritable axe de recherche pertinent qui est la prise en compte d’une ou de 

plusieurs dyades pour comprendre la consommation des familles : il est proposé dans ce travail 

d’étudier le niveau individuel, du couple et familial selon les opportunités rencontrées sur le terrain. 

D’autre part, sur la notion de crise financière et notamment celle de 2008, plusieurs travaux se sont 



portés sur les perceptions de baisse de pouvoir d’achat. En 2009, Aurier et Zollinger dans un 

numéro spécial de Décisions Marketing sur le thème du pouvoir d’achat dressent un inventaire des 

thèmes raccordés au pouvoir d’achat qu’il serait pertinent de traiter. 

Enfin, ce travail s’intéresse à la notion d’incident qui comprend les crises, accident et événements 

de la famille (Bessin et al. 2010). Ainsi, la notion d’événement qui sera retenue dans ce travail est 

tout changement irréversible qui modifie la vie de la famille par la modification de présence de ses 

membres et/ou par le changement de lieu d’habitation et/ou un changement de revenu de plus de 

20%. Les événements possibles seront donc : accueil d’un enfant ; départ d’un enfant du foyer ; 

divorce ; recomposition du couple ; déménagement; deuil ; retraite. 

Méthodologie 

Ce travail de recherche se positionne au cœur de l’interdisciplinarité, fondement central dans la 

démarche Consumer Culture Theory (Arnould et Thompson, 2005 ; Özçağlar-Toulouse et Cova, 

2010). La démarche d’induction « cadrée » consiste en une immersion de type ethnomarketing dans 

le terrain accompagnée d’un premier bagage théorique préalable (Desjeux, 1990 ; Desjeux, 1997 ; 

Badot et al., 2008 ; Badot et al., 2009) 

L’accès au terrain s’est déroulé pendant plus de quatre ans et de manière diachronique. L’aspect 

longitudinal fait partie des principes utilisés par Pettigrew (1997) pour canaliser le travail 

idiographique, car cela permet de prendre en compte le croisement et de relier des processus et 

contextes à certains résultats. 

Les familles sont donc rencontrées au moins deux fois par an durant des entretiens approfondis à 

leur domicile et exceptionnellement lors d’itinéraires. Il a également été réalisé des « blogs » : 

l’envoi mensuel des questions sur une plateforme en ligne à l’ensemble des familles. Chaque 

famille a un espace sécurisé dans lequel elle peut apporter les réponses aux questions posées et 

implémenter des fichiers photos. 

Les techniques d’accès à la donnée ont été variées et utilisées en concert durant la totalité du terrain 

: récit de vie et histoires de vie centrée (Bertaux, 2010), observation et observation participante, 

itinéraires de Desjeux (Malinowski, 1989 ; Desjeux, 2004), journaux de bord (Laburthe-Tolra et 

Warnier, 1993), sémio-ethnographie des sites (Badot, 2009), auto-netnographie des familles 

(Sunderland et Denny, 2007), prise de photographies, vidéographies et récolte de divers matériels 

(Coupland, 2005). Une approche du terrain en plusieurs étapes : l’étude du terrain, a connu des 

formes d’itérations, puisque le chercheur a défini son objet d’étude au fur et à mesure de ce terrain. 



Enfin, la notion d’immersion est fondamentale lors d’une démarche d’induction cadrée. En effet, 

la compréhension des individus, de leurs actions, relations et des significations qu’ils donnent ne 

peut réellement être visible qu’à travers une immersion importante et de longue durée dans le 

terrain. Cette approche du terrain à permis l’émergence de portrait de famille. Une place importante 

sera accordée à l’écriture des portraits discours et photographies afin de rendre compte de la part 

du vécu et des changements dans les vies de famille. Il est proposé de retrouver ci-dessous deux 

résumés de portraits de familles suivies. 

• La famille Chabrol : La famille Chabrol est une famille monoparentale. Sylvie, factrice, vit seule 

avec sa fille adolescente, Laetitia. Elles habitent un petit deux- pièces en banlieue 

parisienne. La complicité, la générosité et la solidarité sont leurs valeurs fondamentales. 

Les revenus limités de Sylvie leur imposent de maîtriser leur consommation, le hard 

discount venant en soutien des marques nationales (noté MN dans ce travail). Leur 

alimentation est plus orientée plaisir et convivialité que santé. L’obtention d’un logement 

plus vaste puis le décès de la mère de Sylvie, source de revenus inattendus, impulsent une 

nouvelle dynamique, en particulier chez la mère. Elles peuvent désormais profiter d’offres 

spéciales et stocker. Elles s’intéressent aux aliments Bio, visent l’équilibre alimentaire. 

Internet leur permet de s’offrir des équipements et des voyages plus luxueux. Laetitia, 

devenue étudiante, reste toutefois une consommatrice méfiante. 

• La famille Dubois : Sandrine et Thierry vivent dans un village du Rhône depuis la naissance de 

leur fils, Ludovic, 4 ans. Ils sont attentifs à leur budget : elle profite des bons d’achat sur le 

mode de la chasse aux trésors, il achète ses voitures à l’étranger, les dernières minutes leur 

permettent de voyager. Chez ces adeptes du fait-maison, Thierry tient les rênes de la cuisine 

et impose ses choix à toute la famille. Sandrine est effacée, stressée. En 2010, le couple 

divorce. Sandrine quitte la maison et une garde alternée est mise en place. S’ensuit une 

période d’adaptation : ils achètent au jour le jour, en fonction de la présence ou non de 

Ludovic. Sandrine redécouvre les sorties, la cuisine ; les marques sont un moyen de se faire 

plaisir. Les bons d’achat sont oubliés. Elle achète une maison qu’elle restaure avec fierté, 

leboncoin.fr lui permettant de maîtriser son budget, s’installe dans une nouvelle relation 

amoureuse. De son côté, Thierry s’enlise, ne cuisine plus et se sent bloqué par la garde 

alternée. Il reste fidèle aux bons plans, aux marques de distributeurs (noté MDD dans ce 

travail), au stockage et aux voyages lui permettant de faire des affaires. 



Principaux résultats 

L’analyse choisie dans ce travail est discursive et thématique dans une approche sémiotique. Le 

travail d’analyse sémiotique dans cette recherche porte sur les structures discursives puis sur les 

structures sémio-narratives du discours des familles à l’égard de la baisse de pouvoir d’achat dans 

le cadre de la crise financière de 2008. 

En intra-famille, une dizaine de thématiques est apparue dans le travail d’analyse parmi lesquelles 

« consommation et identité » ; « arbitrage entre marque nationale et marque de distributeur » ou 

encore « naturalité et consommation ». Il serait particulièrement intéressant de les présenter dans 

cette communication. 

De l’analyse inter-famille, quatre profils de famille émergent dans cette analyse discursive sur le 

thème de la baisse de pouvoir d’achat s’enracinent sur la dialectique de base actif/passif. Chacun 

des termes se verra donc exprimer par deux profils différents. Les quatre modèles d’action ou 

profils qui ont été mis en évidence par le carré sémiotique peuvent être nommés en profils de 

consommateurs. Cette typologie de consommateurs peut s’avérer être un outil utile de 

segmentation pour des problématiques de consommation à venir dans un contexte économique 

difficile. La typologie proposée permet de définir les pratiques de consommation mises en place 

dans un contexte de crise financière pour lutter contre la perception de baisse de pouvoir d’achat. 

La vision longitudinale permettra de comprendre comment les pratiques de familles ont évolué 

dans la typologie selon les événements vécus. 

Eléments de discussion 

Ce travail fera apparaître l’importance de la relation entre les objets, l’autre et la notion d’identité 

(Belk, 1988). De plus, et notamment sur la notion d’identité, ce travail complète les travaux de Epp 

et Price, 2008. Les événements pris en compte dans cette recherche sont ceux qui modifient 

durablement et irrémédiablement la vie de l’individu concerné, et ce à l’échelle familiale. 

L’événement perturbe donc le fonctionnement de la vie de famille, la modifie et modifie l’identité 

même de la famille (Epp et Price, 2008). Les événements de vie de famille sont des moments où il 

existe des reconfigurations d’identités des individus (Belk, 1988). 

Enfin, ce travail propose un prolongement des travaux sur les stratégies déployées par le 

consommateur pour dépenser moins (Aurier et Zollinger, 2009 ; Clochard et Desjeux, 2013). Les 

multiples stratégies et pratiques d’achat qui participent de cette démarche de préservation du 

pouvoir d’achat sont croissantes et variées. L’approche longitudinale apporte une meilleure 



compréhension des changements de stratégiques au regard des changements de vie de famille. 

La démarche globale suivie dans ce travail s’inscrit dans une approche ethnomarketing (Desjeux, 

1990 Badot et al., 2009) Ainsi, dans le champ du marketing, c’est le paradigme de Spiggle (1994) 

complété par Badot et Lemoine (2008) qui appelle à un retour sur des implications managériales. 

Il sera proposé des recommandations stratégiques et opérationnelles à destination des offreurs et 

des distributeurs. 
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Abstract 
 
Ethical consumption reflects consumers’ decisions to “acquire and use products and services that match 
as much as possible moral principles and values” (Toti and Moulins, 2015, p. 29). Most of prior 
research on ethical consumption has focused on the behaviour of individual consumers. However, a 
large majority of decisions to purchase ethical products or to engage in ethical behaviours in relation 
to consumption (i.e., waste management decisions, energy saving investments, transportation choices) 
are made more or less collectively at couple level, involving interactions between the two partners. The 
main purpose of our qualitative exploratory study is to understand couple decision-making process in 
relation to ethical consumption. We undertook 15 semi-directive interviews on French consumers, 
oriented towards the dynamics of influence of one partner over the other in relation to their ethical 
consumption. In particular, we examine whether the choice to purchase a more ethical product prevails 
more in couple joint decisions or in individual decisions. The analysis of the interviews allowed 
distinguishing the couples who generally succeed to reach an agreement about a common (ethical or 
unethical) decision when together and those who do not succeed. Particularly, we identified consumers 
who have more ethical consumption when they are alone, consumers who have more ethical 
consumption when they are in couple and consumers whose consumption remains the same. The ethical 
consumption remains the same when the couple has the same level of ethical concern. We found that 
the participants want unanimously to improve the ethicality of their consumption, while only a small 
part want to change their partner’s interest for ethical consumption. The results also reveal factors of 
influence of couple ethical consumption, such as relationship duration, presence of children, wage, or 
decision-making power. These factors could be related to the situation, the product, the individual 
person and the couple’s characteristics. 
 
 
Key words: ethical consumption, couple, decision-making process
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Introduction 

Sustainable development becomes nowadays a concern of the States, the researchers and the public. 
Da Cunha (2003) argues that sustainable development is a real symbol of the ethics of change, which 
creates markups guiding decisions towards a world based on solidarity. Rumpala (2009) points out that 
consumers must take their responsibility for achieving the objectives of sustainable development, by 
making their consumption sustainable. For several decades, many studies have focused on ethical 
consumption (Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics and Bohlen, 2003; Elkington and Hailes, 
1989; François-Lecompte, 2010; Harrison, Newholm and Shaw, 2005; Shaw and Shiu, 2002; Toti and 
Moulins, 2015). In particular, these researchers try to explain the behaviors of consumer related to 
ethical consumption. Ethical consumer behaviour consists of “how to acquire and use products and 
services that match as much as possible moral principles and values” (Toti and Moulins, 2015, p. 29). 
 
Most of the previous research on ethical consumption has focused on the individual consumer 
behaviours. However, the majority of consumer decisions are taken more or less collectively within a 
family, often involving both spouses and even sometimes the children who are increasingly involved 
in this decision-making because they are increasingly aware of ethical issues in their daily lives. Only 
few studies on ethical consumption have taken into account the dynamism of influence within couples. 
A joint decision often implies concessions for one partner as compared to an individual decision. If 
such an influence of one partner on another exists, it seems crucial for research to highlight the way in 
which decisions on ethical consumption are made within the couple or in the family. The identification 
of gaps in the literature raises the following questions. Does the choice in favour of a more ethical 
product prevail or not in joint decisions? Are there specific factors (length of the relationship, existence 
of children, balance of power, couple money management, etc.) that influence couple decisions for 
ethical products? Our objective is thus to understand couple decision-making process in the context of 
an ethical consumption. 

 
The theoretical interest of this research lies in the association of the concepts of ethical consumption 
and decision-making within a couple. We thus explore the links that exist between these two concepts, 
with the purpose to provide a better understanding of the mechanism of decision-making within a 
couple and the dynamics of influence in the context of ethical consumption. From a managerial point 
of view, the results of this study may enable managers to understand the mechanisms that will promote 
the success of their ethical products and to use them more effectively. 
 
Literature review 

Ethical Decision Making. The values of individuals play an important role when deciding to opt for 
ethical behaviour. These values serve both individual and/or collective interests (Hofstede and Bond, 
1984). Consequently, a company manager who decides to take initiatives in corporate social 
responsibility is motivated with “feeling good” by “doing good”. People compromise their values and 
needs when they make a decision. For example, consumers make a trade-off between the high cost of 
the good and the social benefit by buying organic food. 
 
The Decisional Balance Scale (DBS) allows to understand the cognitive and motivational aspects of 
people during a decision-making process (Velicer, Prochaska, DiClemente and Brandenburg, 1985). 
The basic assumption of DBS is that an action involves a trade-off between   the anticipated gains and 
the associated losses. Freestone and McGoldrick (2007) have adopted this model to explain the 
behaviour of the consumer when making an ethical decision. They argue that an ethical decision made 
by a consumer is the result of compromises between gains and losses, for which the consumer is not 
necessarily conscious of. Moreover, the transtheoretical model of Prochaska and DiClemente (1983) 
served as a basis for observing the variation in the types of motivation of consumers according to the 
phase of involvement with regard to their ethical concerns. 
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Freestone and McGoldrick (2007) found the following stages in the context of ethical behaviour: pre-
contemplation stage, contemplation stage, advanced contemplation stage, action stage and strong 
action phase. Individuals who are in the pre-contemplative phase are more concerned with cost 
(negative motivation) than the benefits of a change in more ethical behaviour. In contrast, the positive 
motivations at individual and social level increase when the individuals evolves towards  the action 
stage. 
 
Decision-making in couple. The literature on consumer behaviour has mainly focused on individual 
consumer activities. However, a lot of decisions are made within the family or within the couple and 
involve the two partners (Abdellaoui, l’Haridon and Paraschiv, 2013a; 2013b). The purchases of ethical 
products or the adoption of ethical behaviours are such type of decisions, where the interactions 
between family members play an important role. For instance, household waste management decisions, 
the choice of transportation modes or energy saving investments are successful ethical practices when 
they involve all family members. 
 
Couple decision-making process may vary depending on various factors. For instance, the relationship 
duration is likely to play an important role. At the beginning of the relationship,  couples spend a lot of 
time to find a common decision, while older couples tend to make autonomous decisions (Kirchler, 
1993). In addition, the differences in influence may depend on social norms (e.g., sexual stereotype), 
the partners’ contributions to the common resources, the interest of the partners for a given decision 
and their knowledge on the subject (Corfman and Lehman, 1987; Seymour and Lessne, 1984). This 
influence of each partner also depends on the decisions taken previously. In other words, the present 
decisions can be made on the basis of decisions made previously. Kirchler (1993) has argued that the 
factors that determine the influence of a couple’s decision-making depend on the quality of their 
relationship and the predominance model within the couple. For example, in an authoritarian 
relationship, the strongest partner can decide by forcing the other’s opinion. The change of the opinion 
of the partners is done by means of several tactics, for example by exchanging objective information or 
arguments, showing emotions, etc. These strategies depend on the quality of the relationship, the type 
of conflict, the duration of  the relationship, the marital satisfaction, and the predominance model in the 
couple (Kirchler, 1993). Prior research showed that happy partners try to find integrative solutions and 
buy less often on  their own. 
 
Only few studies have analysed the ethical behaviour of the consumer as a couple or as a family. 
Grønhøj (2006) has studied decision-making about ecological practices within the family. The results 
have shown that ecological consumption is an important issue in the Danish families. The women 
generally initiate the purchase of organic products within the family. In some families, the influence of 
one partner may lead the other partner to consume organic foods. In other families, this influence has 
no effect on the other members of the family. In majority, the women influence their husbands, who 
accept and then in turn adopt the ecological practices. The children are educated to consume and ask 
for this type of food. There are very few discussions to convince the behaviour of the other members 
when only one member of the family has concerns about ecological problems. A possible explanation 
for this is that couples use strategies called “conflict-minimizing” in order to minimize the conflicts 
(Kirchler, 2001). Moreover, the discussions take place either peacefully or sometimes in a climate of 
conflict. 
 
Despite these initial findings, our understanding of the influence that spouses have on each other in 
terms of ethical consumption is very limited. We therefore aim to conduct an initial exploratory analysis 
on French couples consumers in order to understand the main factors affecting their choice of ethical 
products. 
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Methodology 

A qualitative exploratory research, using 15 semi-directive interviews, was conducted in order to 
understand the dynamism of influence of the partners about their ethical consumption. The sample 
consisted of consumers living in a couple (either married or co-habiting couples), with or without 
children. We only selected respondents in couples with both partners older than 25, declaring more 
than two years of common life. The interviewees were between 25 and 57 years old. Following the 
recommendation of Toti and Moulins (2015), we conducted face-to-face interviews ranging from 40 
to 60 minutes rather than focus groups in order to reduce biases related to vulnerability, social 
desirability (Brunk, 2010) and self-presentational concerns (Czellar, 2006). These biases may arise 
during an interview dealing with themes related to ethics. 

Results 

Result 1. Couples that favour ethical consumption are characterized by exchange of information 
while couples that do not favour ethical consumption are in a conflict-minimizing strategy. 
 
The analysis of the interviews allowed to distinguish the couples that succeed in making a common 
ethical purchase decision from those who do not. These two categories will be quickly presented below, 
in particular in terms of characteristics of their interaction. The category of couples who reach a 
common ethical decision is characterized either by a positive exchange of information aiming to 
convince the other, or by trust of one partner in the knowledge of the other (see Table 1 for an extract 
of verbatims). Thus, the quality of the exchange between the partners appears as a pre-requisite towards 
ethical consumption. The second category of couples, who do not succeed to reach a common ethical 
consumption decision, is characterized by the use of a strategy of conflict-minimizing (Kirchler, 2001). 
Non-ethical consumption choices often appear as an acceptance of the preferences of the partner who 
has less ethical consumption choices (Table 2). The concessions are often justified in relation with 
the profession of the partner: the less ethical partner needs to “relax” once she/he has arrived in the 
couple after a stressful day caused by the profession for example (i.e., airline pilot, doctor, company 
director). For instance, one of the respondents (Woman 1, 52 years, 7 years of common life, 1 child) 
states about his partner who is a doctor: “…because he works all day long…I’ll buy things he likes”. 
Ethical consumption is thus perceived as offering less comfort (water flow regulator, recycling, reading 
labels). In contrast, some couples fail to reach a common ethical decision because there is a negative 
exchange of information between them. In some cases, the partner who prefers the less ethical product 
is recognized as having greater decision-making power within the couple. This decision-making power 
is partly due to the partner’s higher income. The quality of information exchange thus appears as an 
important determinant of couple ethical consumption, as illustrated by Respondent 7 (Man, 50 years, 
20 years of common life, 1 child): “Sometimes we have trouble understanding each other, but if I can 
convince her, then … I always try now, to say to her that it is perhaps better to do that than that. Yes, 
I think she tends a bit to follow…If I am present, for example… Yes, when we buy something, when we 
make projects, it is still necessary to discuss together and, depending on the products, thus, we will 
choose most of the time. I always have my ideas behind my head and she says to me: Ah! It is always 
the ecological who talks.” 
 

Insert Table 1 here 
 

Result 2. Influence between the partners: More ethical consumption alone or together. 

To further study interactions between partners, we asked respondents whether they are more ethical in 
their consumption when they are alone or with their partner and why. Table 2 illustrates respondents’ 
feelings about their interaction with their partner. We distinguish between people that feel that they are 
more ethical in their consumption when they are alone and people that feel that they are more ethical 
in their consumption when they are with their partner. Table 2 reinforces the idea of a negatively 
perceived exchange for the first group and a positive exchange for the second group. Independently of 
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the group, several factors appear systematically as recurrent themes of interaction between partners in 
relation to ethical consumption. The restriction of time could limit to the search and purchase of ethical 
products. Moreover, the money restriction could cap the amount of money to spend in ethical products, 
so that the quantity of ethical products is limited only if it is purchased for one person. Finally, it might 
be that an ethical product restricts pleasure compared to a conventional product. In order to satisfy the 
pleasure of the other partner, one partner may want to purchase an unethical product. Because of these 
different types of restrictions, some of the respondents behave more ethically when they are alone. We 
could observe that most of the respondents in this category are the feminine gender. 

 

Insert Table 2 here 
 

However, when both spouses have the same level of ethical concern or tend to have the same level, the 
decision-making does not differ depending on the presence of the other (see Table 3 for verbatims). In 
these cases, we can observe that the longer the relationship is, the more the similarity is emphasized 
between the partners. 
 

Insert Table 3 here 
 

Result 3. Intention to change own behaviour and partner behaviour towards more ethical 
consumption. 
 
The participants were also asked if they intend to evolve regarding their ethical consumption and if 
they would want to see their partners change their attitude concerning ethical consumption as well. The 
results regarding own declared intention towards behavioural change are reported in Table 4 and show 
that most of the respondents want to evolve, specifically in the area of consuming organic foods and 
slightly in fair trade products. However, we observe that respondents perceive the behavioural change 
as difficult, and while aware of the interest to change, they tend to postpone the implementation of this 
behavioural change. 

Insert Table 4 here 
 

While all the participants admit that they want to evolve regarding their ethical consumption, only part 
of them intend to change their partner’s attitude toward ethical consumption as we can see in Table 5. 
Respondents that want to change their partner adopt different strategies to reach this goal, in particular 
trying to persuade their partner through arguments or through actions such as purchasing ethical 
products, making the partner taste. One considered path is to avoid doing shopping together, which 
allows to buy more ethical products and convince the partners indirectly and in the long run through 
the better quality of the ethical products. However, some of this category of participants already 
acknowledges that they may fail to convince their partner. 
 
On the other hand, some participants don’t want to change their partner’s attitude toward ethical 
consumption. This type of respondent is characterized by the respect of the nature of the partner, who 
may choose less ethical products to the detriment of ethical products or ethical behaviours. It seems 
that age affects intention to change partner behaviour, with older couples (aged over 40) declaring more 
their intent to change their partner’s attitude, whereas the younger participants do not generally declare 
an intention to change their partner’s attitude toward ethical consumption. 

 
Insert Table 5 here 

 
Result 4. Impact of children on couple ethical consumption. 

The presence of children within the couple seems to be a factor that influences the decision to consume 
in an ethical way (Table 6). Particularly, it can be observed that the presence of children in a couple is 
a factor that strongly encourages the consumption of organic foods. The couples without children plan 
to consume more organic foods when they will have children. The couples with children are concerned 
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about ensuring a healthy diet for their progeny and are kept informed a lot. The couples with adult 
children may potentially pay less attention to ethical consumption. However, this does not seem to be 
the case as the couples whose children are no longer at home still refer to their children in relation to 
ethical consumption. 

Insert Table 6 here 
 
Conclusion 

The theoretical interest of this research lies in the association of the concepts of ethical consumption 
and decision-making within a couple, in order to tackle global crisis such as climate change and all 
forms of injustice. It should be noted that the results presented in the paper are still very preliminary, 
the analysis of the interviews being in progress. Nevertheless, this preliminary analysis of the couple 
decision-making process revealed two types of couples: couples who succeed to reach an agreement 
about a common decision in favour of ethical consumption when together and those who do not. The 
quality of couple information exchange appeared as an essential aspect to reach a common decision for 
ethical consumption. Trust in the knowledge of the other partner also appeared as a positive feeling 
that influencing the purchase intention of ethical products. We found that the participants wanted 
unanimously to improve the ethicality of their own consumption, while only part of them wanted to 
change their partner’s interest for ethical consumption. The results also revealed several factors, such 
as relationship duration, presence of children, wage, or decision-making power, which influence couple 
decision towards ethical consumption. For managers, the results of this study would enable them to 
understand the mechanisms that will promote the success of their ethical products and to use them more 
effectively. 
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Table 1 Couple joint decision-making and ethical consumption 
 

Joint decisions Basis of the joint 
decision-making 

Verbatims 

“ethical” Exchange of 
information 

“Precisely, it is he who pushes me… It is since I was with him that 
I became aware of many things at this level… to get me to eat 
organic products. So, it’s positive, if we have divergent opinions, 
he often wants to eat better than me…” (Woman 2, 25 years, 3 
years of common life) 

Trust in the 
knowledge of the 
partner 

“… I do not really argue about it because it’s always she who has 
more information than me. I think her choice is always the best.” 
(Man 12, 33 years, 10 years of common life) 

“non ethical” Strategy of 
« conflict- 
minimizing » 

“I do not want to fight at the store.” (Woman 1, 52 years, 7 years of 
common life) 
“I gave her the choice … To avoid disputes.” (Man 13, 50 years, 5 
years of common life) 
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Table 2. Are you more ethical when you are alone or with your partner? 
 

Reasons More ethical alone More ethical with the partner 
Time 
restriction 

“I know I’m more ethical when I’m all 
alone. Because I take more time to go 
shopping. I can compare better the 
packagings.” (Woman 1, 52 years, 7 years 
of common life, 1 child) 

“Since she is more (ethical), she understands 
a little more, she analyses much more things. 
So, maybe I could become more ethical with 
her.” (Man 9, 34 years, 9 years of common 
life) 

“There’s the list. He takes, he leaves. 
While, myself with the list, I will perhaps 
check to see if I can find cheaper by 
quality-price ratio, stuff like that. Perhaps 
the biggest differences. We do not 
necessarily like the same things.” (Woman 
3, 29 years, 4 years of common life) 

“Maybe when I am with her because there is 
an exchange before the purchase of the 
product… there are, necessarily, in the 
exchanges, criteria to consider, information 
to be shared before the purchase of a product. 
And so, I think it will help a little bit more 
when making the decision.” (Man 12, 33 
years, 10 years of common life) 

Money 
restriction 

“Maybe, when I am all alone (...) I have 
the price as a reference criterion (...) I 
have a limit, a price range in which I place 
my purchases. So I can get closer to the 
maximum if I am alone than (...) if we are 
two.” (Woman 3, 29 years, 4 years of 
common life) 

“When we’re together! Alone, I am less 
ethical. I look too much at prices!” (Woman 
10, 30 years, 8 years of common life) 

“I am sure that when I am alone, because 
we do not have the same idea (...) I left her 
the choice to take the cheapest. If it’s me, 
if I bought alone, I would take the organic 
product.” (Man 13, 50 years, 5 years of 
common life) 

Pleasure 
restriction 

“When I’m alone. Because there are 
things he likes to eat…!” (Woman 4, 57 
years, 39 years of common life) 

 

“When I’m all alone ... since he’s working 
all day long... I’ll buy him stuff he likes ... 
pleasure, I think it’s less ethical.” (Woman 
5, 47 years, 19 years of common life) 
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Table 3. Identical consumption decisions when alone or together 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

“Ah! The same! Yeah, the same! I do not think it influences.” (Man 15, 52 years, 14 years of common life) 
“Yes, let’s say that we are getting closer and closer.” (Woman 14, 31 years, 7 years of common life) 
“(…) It’s more or less the same, we buy the same things ... We do not think too much about it.” (Woman 
8, 27 years, 2 years of common life) 
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Table 4 Intention to evolve oneself regarding ethical consumption 
 

Evolution areas Verbatims 
Organic foods “Yes! I think so. Yes! First if I have a more stable job, I would take better 

care of myself (...) I would buy more products much more ... maybe not in 
fair trade but much more organic products.” (Woman 3, 29 years, 4 years of 
common life) 

“Yes, I know well that I make the effort when it is not too important. I go to 
some (food) stores that give me the opportunity to buy this type of 
products.” (Woman 4, 57 years, 39 years of common life) 

“I think I have already taken a first step. For foods, I must admit that I will 
try to consume organic foods, avoiding food that is with GMO. It is not 
easy. Now, for clothes, I must admit, I do not know if I will change. I am 
not sure! I do not know!” (Woman 14, 31 years, 7 years of common life) 

Fair trade products “The fair-trade products, I will have to progress on this, I think.” (Man 15, 
52 years, 14 years of common life) 
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Table 5 Intention to change the partner’s attitude regarding ethical consumption 
 

Intention to change Verbatims 
Yes = Persuasion attempt “I think I would like to change her.” (Man 6, 45 years, 11 years of common 

life) 
“Often, I would say. But often, I just cannot convince her ... But finally, you 
have to make her tasted organic stuffs, (...). And you have to make people 
eaten those products. It is also a way of convincing people.” (Man 13, 50 
years, 5 years of common life) 

“Usually, yes! But I’m not going to make it a subject of fight!” (Woman 1, 
52 years, 7 years of common life) 
“So I change him by trying to shop. If it’s me (...), it’s going to be organic 
products. If it’s him, it would not be organic (products).” (Woman 4, 57 
years, 39 years of common life) 

No = Nature respect “No, I think that in a couple it’s a mutual sharing, ... not necessarily that I 
prevail ... we try stuff together, whether it’s ethical or not.” (Woman 8, 27 
years, 2 years of common life) 

“Not necessarily, because for the moment, it does not bother me.” (Woman 
3, 29 years, 4 years of common life) 
“No! Because it looks like her. So I do not want her to change.” (Man 9, 34 
years, 9 years of common life) 
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Table 6 Type of couple according the presence of children 
 

Type of couple according 
the presence of children 

Verbatims 

Couple without children “I also believe that once I will have children, babies or infants, I would buy 
more…products much more ... maybe not in fair trade but much more 
organic.” (Woman 3, 29 years, 4 years of common life) 

Couple with children “I know, for example, that we consume organic product but I also try to 
avoid everything that is with GMO. So, on the website of Greenpeace and, 
there is such and such brand (...), we must avoid them.” (Woman 14, 31 
years, 7 years of common life, 2 children) 

“It’s a bit more expensive, and me, for example for my children, I avoid 
buying anything...” (Man 6, 45 years, 11 years of common life, 2 children) 

Couple with adult children “If I go shopping, it’s going to be organic products. If it’s him, it would not 
be organic (products). So it was sad because our children have now grown 
and I start to work a lot.” (Woman 4, 57 years, 39 years of common life, 2 
children) 
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 RÉSUMÉ : Cet article analyse l’effet de la consommation média sur téléviseur des 

membres d’une famille d’un individu selon la typologie de famille (couple avec ou sans 
enfants, foyer avec 1, 2, 3 enfants ou plus…) et le rôle de l’individu dans la famille (père, 
mère, compagnon, compagne, enfant…). Un modèle économique théorique est proposé 
sous l’angle de l’altruisme afin d’expliquer les interactions entre les membres d’un même 
foyer dans la consommation d’un programme télévisé. Une analyse économétrique est 
menée à l'aide de 27 millions d'observations quotidiennes provenant du panel de 
Médiamétrie (24 334 panélistes) ainsi que des données de la société Météo France sur la 
période 2011-2019. Cet article montre que selon le rôle d’un membre d’un foyer et selon 
la typologie de famille à laquelle il appartient, les autres membres d’un foyer n’ont pas 
la même incidence sur son temps consacré à regarder le téléviseur. Les résultats 
confirment que les indicateurs d’audience peuvent être affecté par le rôle que jouent les 
membres d’un foyer dans la décision de regarder ou non la télévision, ce qui peut 
entraîner des conséquences économiques non négligeables pour les acteurs de la 
télévision (annonceurs, agences, chaînes de télévision). Les implications de ces résultats 
en termes de ciblage publicitaire sont discutées.  

 

MOTS CLÉS : Télévision, Famille, Altruisme, Publicité, Ciblage.  

KEY WORDS : Television, Family, Altruism, Advertising, Targeting.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



I : Introduction : 

Depuis le passage du décret n°2020-983 le 5 août 2020 autorisant les chaînes de télévision à 
diffuser de la publicité segmentée en France (ce qui était interdit depuis 1986 avec la Loi 
Léotard), la question du ciblage publicitaire en télévision est d’actualité. En effet, on passe d’un 
ciblage global (national) à un ciblage régionalisé. Mais techniquement, les chaînes ont 
maintenant la possibilité de cibler « par box internet », autrement dit par foyer d’individus. La 
question du ciblage publicitaire auprès de la famille se pose également. En effet, les annonceurs, 
à travers des spots publicitaires, peuvent chercher à cibler un individu qui va potentiellement 
influencer les autres membres de son foyer dans la décision d’achat (par exemple des enfants 
peuvent influencer leurs parents après avoir vu une publicité). Néanmoins, la consommation 
d’un programme télévisé peut également faire l’objet d’une même influence, ce qui n’est pas 
toujours anticipé par les annonceurs. Cet article analyse l’effet de la consommation média sur 
téléviseur des membres d’une famille d’un individu selon la typologie de famille (couple avec 
ou sans enfants, foyer avec 1, 2, 3 enfants ou plus…) et le rôle de l’individu dans la famille 
(père, mère, compagnon, compagne, enfant…). Un modèle économique théorique est proposé 
sous l’angle de l’altruisme afin d’expliquer les interactions entre les individus d’un même foyer. 
En effet, les membres d’un foyer peuvent avoir des goûts différents en matière de programmes 
télévisés, et il peut y avoir un conflit lorsque ces membres ne veulent pas regarder le même 
programme. On parle d’altruisme car il peut arriver qu’un membre du foyer « cède » au profit 
de l’autre membre car il préfère ne pas regarder seul la télévision. Une analyse économétrique 
est menée à l'aide de 27 millions d'observations quotidiennes provenant du panel de 
Médiamétrie (24 334 panélistes) ainsi que des données de la société Météo France sur la période 
2011-2019. Cet article montre que selon le rôle d’un membre d’un foyer et selon la typologie 
de famille à laquelle il appartient, les autres membres d’un foyer n’ont pas la même incidence 
sur son temps consacré à regarder le téléviseur. Les résultats confirment que les indicateurs 
d’audience peuvent être affectés par le rôle que jouent les membres d’un foyer dans la décision 
de regarder ou non la télévision, ce qui peut entraîner des conséquences économiques non 
négligeables pour les acteurs de la télévision (annonceurs, agences, chaînes de télévision et 
régies publicitaires). La section suivante présente la littérature qui identifie les facteurs affectant 
l’utilité pour les téléspectateurs de regarder un programme télévisé. Le modèle théorique est 
présenté dans la section 3. Les données sont présentées dans la section 4 et la section 5 contient 
les résultats. Enfin, nous concluons l’article dans la section 6.  
 

II : Revue de littérature : 

Depuis les travaux précurseurs de Lehmann (1971), il existe une littérature qui a identifié divers 
facteurs affectant l'utilité des téléspectateurs qui regardent des programmes télévisés. Ces 
facteurs comprennent les données démographiques des téléspectateurs (Anand et Shachar 
(2011) ; Rust et Alpert (1984)), le genre d'émission (Anand et Shachar (2011) ; Rust et Alpert 
(1984)), la distribution artistique (Shachar et Emerson (2000) ; Wilbur (2008)), le temps de 
publicité (Wilbur (2008)), les choix de programmes antérieurs des téléspectateurs (Moshkin et 
Shachar (2002)), et plus récemment la météo (Badra, Crettez et Gaumont (2020)).  
 
D’autre part, il existe un nouveau courant qui s’intéresse à la modélisation des préférences 
interdépendantes des consommateurs dans le choix d’un programme télévisé. Ainsi, l’utilité 
pour les téléspectateurs de regarder un programme télévisé peut être affecté par le choix du 
conjoint (Yang, Narayan et Assael (2006)). Yang, Zhao et Erdem (2010) vont plus loin en 
distinguant l’interaction préférentielle (c’est-à-dire la dépendance de l'utilité d'une personne par 
rapport à l'utilité d'une autre personne) de l'interaction comportementale (c’est-à-dire la 
dépendance de l'utilité d'une personne par rapport au choix d'une autre personne, qui peut 



déterminer la consommation commune). Néanmoins, il n’existe pas d’articles ayant exploité la 
notion d’altruisme dans un modèle économique pour expliquer la consommation d’un 
programme télévisé au sein d’un foyer d’individus, ce qui est proposé dans la section suivante.  
 
III : Modèle économique : 

On considère une famille composée de 2 membres, i = (1, 2). a! représente la préférence pour 
le loisir du membre i, g! son degré d’altruisme rationnel. En effet, dans ce modèle, chaque 
membre prend en considération l’utilité de l’autre membre lorsqu’il regarde un programme TV. 
Supposons qu’il y ait 2 programmes TV, 𝑝", j=(0, 1). Chaque membre i = (1, 2) a une préférence 
pour chaque programme TV 𝑝", notée t"!. L’état de la Nature est le même pour chaque joueur 
et est noté w. Le temps total est T est le temps d’activité hors TV est T-l, où l est le temps total 
de TV. A est un paramètre positif.  
 
Le programme du 1er membre de la famille est le suivant :  
 
#$%	'!
("!,*!

 [a+, g+, A,	w , t,+, t++, t,-, t+-, 𝑡,+, 𝑡,-, 𝐿+ , 𝐿-, T] = (1-a+)((1-g+)(Log[A+wt,+𝑡,+] + 

Log[A+wt++(𝐿+-𝑡,+)]) + g+(Log[A+wt,-𝑡,-] + Log[A+wt+-(𝐿--𝑡,-]))+	a+𝐿𝑜𝑔[T - 𝐿+]  (1) 

 

Les solutions sont :  

 
On déduit 𝑡++* = 𝐿+* - 𝑡,+* 

 
Le programme du 2ème membre de la famille est le suivant :  

 
#$%	'#
("#,*#

 [a-, g-, A,	w , t,+, t++, t,-, t+-, 𝑡,+, 𝑡,-, 𝐿+ , 𝐿-, T] = (1-a-)((1-g-)(Log[A+wt,-𝑡,-] + 

Log[A+wt+-(𝐿--𝑡,-)]) + g-(Log[A+wt,+𝑡,+] + Log[A+wt,+(𝐿+-𝑡,+]))+	a-𝐿𝑜𝑔[T - 𝐿-]  (5) 

 

Les solutions sont les suivantes :  



 
On déduit 𝑡+-* = 𝐿-* - 𝑡,-* 

 
IV : Données : 

Les données d'audience de la télévision française proviennent du panel Médiamat de la société 
Médiamétrie sur la période du 03/01/2011 au 02/03/2019 (2981 jours). Cette base de données 
contient la mesure individuelle de la consommation quotidienne de la télévision (sur l'écran 
principal du foyer) de 24 334 panélistes sur la période, et couvrant la France métropolitaine. La 
base de données est anonymisée afin de respecter les réglementations française et européenne. 
La variable dépendante est la durée d'écoute quotidienne par individu où le téléviseur est allumé 
(en mn). Plus précisément, il s'agit du temps total que consacre chaque panéliste chaque jour à 
regarder le téléviseur principal de son foyer (programmes télévisés, publicités, Netflix, Jeux 
Vidéos inclus). Nous rappelons que la convention de mesure d'audience concerne la télévision 
sur téléviseur à domicile pour les 4 ans et plus. Ces données individuelles permettent de calculer 
les indicateurs d'audience qu'utilise la profession du marché de la télévision et peuvent être 
obtenus par chaîne, par émission ou par moment : taux moyen d'audience, nombre de 
téléspectateurs par seconde d'une émission, durée d'écoute par individu (DEI), part d'audience 
(PDA)... Pour la profession du marché publicitaire, c'est le GRP (Gross Rating Point), c'est-à-
dire le nombre moyen de contacts par individu avec une campagne publicitaire, et la couverture 
(proposition d’individus de la cible ayant eu au moins un contact avec la campagne) qui sont 
utilisés. Ces deux indicateurs se calculent, là aussi, à partir de ces données individuelles. 
 
Plus formellement, nous estimons la consommation individuelle quotidienne consacrée à 

regarder le téléviseur par la régression suivante : 
 

𝑦!( = 𝐷𝐸𝐼.(h+	𝐷𝑖𝑓𝑓.(w+ 𝑇𝑉𝑜𝑛.(g+3𝑋!(/𝛽/

0

/1+

+	3 𝑀!"(2𝛽2

#

21+

+3𝑚𝑜𝑛𝑡ℎ!3𝛽3

4

51+

+	3𝑑𝑎𝑦!5𝛽5

4

51+

+ 𝑢!(							(9)	

où 𝑦!( est la durée d'écoute quotidienne consacrée à regarder le téléviseur (en mn) de l'individu 
i au jour t. Les indices varient de la manière suivante : t = 1, ..., T, i = 1, ..., n. Dans notre 
base de données, T = 2981 et couvre la période du 03/01/2011 au 02/03/2019 ; n = 24 
334.  

 



𝐷𝐸𝐼.(est la durée d'écoute quotidienne consacrée à regarder la télévision (en mn) de l'individu 
l (c’est-à-dire un autre membre du foyer de l’individu i) au jour t,  𝐷𝑖𝑓𝑓.( correspond à la 
durée totale quotidienne (en mn) consacrée au différé de l’individu l au jour t, et 𝑇𝑉𝑜𝑛.(	à 
la durée totale quotidienne (en mn) consacrée à faire autre chose que regarder la télévision 
sur l'écran du téléviseur (jeux video, SVOD...) de l’individu l au jour t.  

 
 𝑋!(/ est un ensemble de K variables explicatives (k=1, ..., K) décrivant individu i, incluant : le 

sexe, la classe d'âge (7 catégories : 4-10 ans, 11-14 ans, 15-24 ans, 25-34 ans, 35-49 ans, 
50-64 ans, 65 ans et plus), la catégorie socio-professionnelle (10 catégories : agriculteurs, 
artisan-commerçant-chef d'entreprise, cadres-professions intellectuelles supérieures, 
professions intermédiaires, employé, ouvrier qualifié, ouvrier non qualifié, retraité, 
étudiant, autres inactifs), le temps de travail hebdomadaire moyen (7 catégories : 
chômeur ayant déjà travaillé, personne à la recherche d'un premier emploi, actif à temps 
plein, actif à temps partiel (0-9h59 ; 10h00-19h59 ; 20h00-29h59 ; 30h ou plus), autres 
inactifs) , le revenu mensuel brut du foyer (9 catégories : moins de 600 euros, de 600 à 
moins de 900 euros, de 900 à moins de 1200 euros, de 1200 à moins de 1500 euros, de 
1500 à moins de 2300 euros, de 2300 à moins de 3000 euros, de 3000 à moins de 4500 
euros, de 4500 euros à moins de 7000 euros, 7000 euros et plus), le type de connexion à 
Internet (5 catégories : pas d'accès à Internet, câble, ADSL, fibre optique, autres)  et la 
région de résidence en France métropolitaine (21 régions : Ile-de-France, Champagne-
Ardenne, Picardie, Haute-Normandie, Centre, Basse-Normandie, Bourgogne, Nord-Pas-
de-Calais, Lorraine, Alsace, Franche-Comté, Pays de la Loire, Bretagne, Poitou-
Charentes, Aquitaine, Midi-Pyrénées, Limousin, Rhône-Alpes, Auvergne, Languedoc-
Roussillon et Provence-Alpes-Côte d'Azur (PACA)).  

   
 𝑀!"(2 est un ensemble de M variables explicatives (m=1, ..., M) mesurées pour la région  j au 

jour t où réside l'individu i incluant :  la température moyenne (en °C), la durée 
d'ensoleillement (en mn), la durée des précipitations (en mn), la pluviométrie moyenne 
(en mm) et la vitesse du vent (en km/h). 

   
  𝑚𝑜𝑛𝑡ℎ!3 est une variable indicatrice pour chaque individu i qui rapporte le mois sur la période 

du 03/01/2011 au 02/03/2019. Il y a P = 108 périodes (autrement dit 108 mois différents). 
L'introduction de cette variable a pour objectif de neutraliser la composante saisonnière 
présente dans nos données, ainsi que certains évènements d'actualité pouvant justifier une 
hausse exceptionnelle de la DEI (coupe du monde de football, jeux olympiques, tournois 
de tennis, Tour de France...).  

   
 𝑑𝑎𝑦!5 est une variable indicatrice pour chaque jour nommé de la semaine (i.e 7 jours). 

L'introduction de cette variable a pour objectif de prendre en compte l'effet 
programmation qui n'est pas le même selon le moment de la semaine (par exemple, il n'y 
a pas de films diffusés le mercredi en France afin de respecter la concurrence avec les 
cinémas), mais aussi de prendre en compte la spécificité de certains jours de la semaine 
pour la société française (les samedi et dimanche sont des jours de repos, et les mercredis 
représentent un jour de repos pour les enfants).  

   
  𝑢!(	est le terme d'erreur.  
   
   Malheureusement, certaines variables d'intérêt comme la durée quotidienne individuelle 
consacrée à surfer sur Internet, la durée quotidienne consacrée à regarder un programme de 
SVOD, l'équipement du foyer (nombre et ancienneté de smartphones, d'ordinateurs, de 



tablettes) et la commune de résidence ne sont pas disponibles dans cette base de données. Les 
statistiques descriptives de la base de données sont disponibles en annexe dans la Table 1.  
 
V : Estimation économétrique et résultats : 

Nous choisissons d’utiliser un modèle autorégressif à effets fixes (AFE) comme cela a été 
réalisé sur la même base de données dans Crettez (2020) qui a la particularité d’introduire une 
variable endogène retardée. Cette variable permet de mesurer le phénomène « habitude ». La 
formulation générale s’écrit :  
 

𝑦!( = a! +	𝑦!,(6+w+3𝑏"𝑥",!,(

0

"1+

+ 𝑢!(							(10)	

Les résultats sont présentés dans la Table 2 en Annexe. La présence d’un enfant dans le foyer 
diminue de manière significative l’interaction dans un couple en matière d’audience. Lorsqu’on 
cherche à expliquer le temps que consacre le mari à regarder le téléviseur par le temps que 
consacre sa femme à regarder la télévision en direct, le coefficient passe de 0.266 mn lorsque 
le foyer n’a pas d’enfants (autrement dit lorsque la femme regarde en direct la télévision 
pendant 1 minute, le temps que consacre le mari à regarder le téléviseur augmente de 0.266 mn) 
à 0.163 mn lorsqu’ils ont des enfants. A l’opposé, lorsqu’on fait la même analyse mais cette 
fois-ci pour expliquer le temps que passe la femme à regarder le téléviseur, le coefficient associé 
au temps que consacre le mari à regarder la télévision en direct passe de 0.294 mn à 0.188 mn. 
Ces résultats peuvent s’expliquer par le fait que les parents « cèdent » plus facilement au profit 
de leurs enfants pour le choix d’un programme télévisé. Par ailleurs, la présence d’un enfant 
n’a pas la même incidence sur l’audience selon que l’on soit célibataire ou en couple. En effet, 
si on compare les coefficients estimés, par exemple pour un père de famille célibataire, un 
enfant qui regarde la télévision pendant 1 mn implique une augmentation du temps que consacre 
le père à regarder le téléviseur de 0.0609 mn, contre 0.106 mn lorsque le père est en couple. Si 
on fait la même analyse pour une mère de famille célibataire, un enfant qui regarde la télévision 
pendant 1 mn implique une augmentation du temps que consacre la mère à regarder le téléviseur 
de 0.0809 mn, contre 0.163 mn lorsque la mère est en couple. Le nombre d’enfants dans un 
foyer n’a pas la même incidence sur le temps que consacrent les parents à regarder le téléviseur. 
Pour un père de famille, avoir un deuxième enfant augmente très légèrement le temps qu’il 
consacre à regarder le téléviseur (on passe de 0.102 mn à 0.109 mn), mais avoir un troisième 
enfant est équivalent à en avoir un deuxième. Pour une mère de famille, avoir un deuxième 
enfant augmente légèrement le temps qu’elle consacre à regarder le téléviseur (on passe de 
0.146 mn à 0.151 mn). Avoir un troisième enfant augmente légèrement le coefficient (on passe 
de 0.151 mn à 0.157 mn). 
 
VI : Conclusion : 

Nous avons proposé un modèle économique théorique sous l’angle de l’altruisme afin 
d’expliquer les interactions entre les membres du foyer dans la consommation d’un programme 
télévisé. Les résultats économétriques confirment que les indicateurs d’audience peuvent être 
affecté par le rôle que joue les membres d’un foyer dans la décision de regarder ou non la 
télévision, ce qui peut entraîner des conséquences économiques non négligeables pour les 
acteurs de la télévision (annonceurs, agence, chaîne de télévision). Les recherches futures 
pourraient étudier l’évolution de l’interaction et de l’altruisme entre les membres d’un foyer au 
cours de ces dernières années, et selon les régions françaises. 
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Annexe :  

 
Table 1 : Statistiques descriptives pour la durée d’écoute par individu live en France 
métropolitaine (2011-2019) selon les modalités.  
 

 



 

 

 
Table 2 : Résultats du modèle autorégressif à effets fixes corrigés des problèmes 
d’hétéroscédasticité selon la typologie de famille et le rôle des membres d’un foyer.   
 

Typologie Famille Expliqué => Autres membres DEI_lt Tvon_lt Diff_lt Observations Number of Individu r2 r2\_o r2\_b r2\_w sigma\_u sigma\_e  rho 
Homme => Femme  0.266***  0.234***  0.319***  3,116,743 3,34  0.258  0.441  0.767  0.258  85.77  153.4  0.238 

 (0.00762)  (0.00905)  (0.0203) 
Couple sans enfant  34.90  25.90  15.67 

Femme => Homme  0.294***  0.186***  0.383***  3,116,618 3,343  0.262  0.462  0.785  0.262  87.95  157.4  0.238 
 (0.00831)  (0.00885)  (0.0188) 

 35.43  21.03  20.34 

Père => Enfant  0.0609**  0.0234  0.156 244,749 343  0.193  0.340  0.616  0.193  117.2  175.4  0.309 
 (0.0241)  (0.0356)  (0.101) 

 2.531  0.658  1.540 
Enfant => Pere  0.0301***  0.0497***  0.0849*** 592,317 620  0.157  0.232  0.621  0.157  55.98  134.9  0.147 

Célibataire avec enfant  (0.00866)  (0.0154)  (0.0269) 
 3.476  3.217  3.152 

Mère => Enfant  0.0809***  0.0566***  0.119*** 664,369 809  0.185  0.361  0.722  0.185  125.1  185.3  0.313 
 (0.0148)  (0.0133)  (0.0382) 

 5.475  4.267  3.119 
Enfant => Mère  0.0494***  0.0795***  0.0952***  1,371,347 1,454  0.166  0.285  0.649  0.166  73.93  150.3  0.195 

 (0.00637)  (0.00810)  (0.0149) 
 7.746  9.806  6.396 

Père => Enfant  0.106***  0.0679***  0.0936***  3,158,271 3,362  0.154  0.328  0.831  0.154  96.82  164.7  0.257 
 (0.00474)  (0.00558)  (0.0145) 

 22.32  12.16  6.463 
Enfant => Père  0.0668***  0.0731***  0.0904***  6,018,033 6,495  0.132  0.235  0.646  0.132  63.54  138.9  0.173 

 (0.00256)  (0.00345)  (0.00641) 
 26.10  21.19  14.11 

Homme => Femme  0.163***  0.168***  0.199***  3,156,973 3,354  0.175  0.357  0.806  0.175  90.99  162.5  0.239 
 (0.00591)  (0.00666)  (0.0169) 

Couple avec enfant  27.56  25.30  11.76 
Mère => Enfant  0.163***  0.0898***  0.208***  3,157,912 3,367  0.141  0.299  0.624  0.141  109.6  170.6  0.292 

 (0.00610)  (0.00586)  (0.0163) 
 26.65  15.32  12.72 

Enfant => Mère  0.0916***  0.117***  0.103***  6,125,038 6,51  0.139  0.244  0.644  0.139  61.24  138.7  0.163 
 (0.00289)  (0.00369)  (0.00648) 

 31.73  31.79  15.85 
Femme => Homme  0.188***  0.124***  0.313***  3,156,741 3,356  0.156  0.316  0.620  0.156  105.9  169.1  0.282 

 (0.00653)  (0.00718)  (0.0167) 
 28.86  17.23  18.74 

Enfant => Père  0.0660***  0.0685***  0.0964***  1,290,345 1,974  0.145  0.221  0.399  0.145  81.95  142.0  0.250 
 (0.00587)  (0.00675)  (0.0133) 

 11.24  10.16  7.246 
Enfant => Mère  0.0875***  0.129***  0.105***  1,529,017 2,239  0.156  0.245  0.445  0.156  84.59  144.0  0.256 

Foyer avec 1 enfant  (0.00628)  (0.00804)  (0.0121) 
 13.93  16.00  8.723 

Père => Enfant  0.102***  0.0694***  0.110***  1,879,394 1,985  0.162  0.344  0.757  0.162  98.78  166.3  0.261 
 (0.00698)  (0.00842)  (0.0198) 

 14.65  8.239  5.590 
Mère => Enfant  0.146***  0.0965***  0.210***  2,163,954 2,249  0.160  0.350  0.757  0.160  108.5  173.7  0.281 

 (0.00872)  (0.00760)  (0.0208) 
 16.76  12.68  10.06 

Enfant => Père  0.0714***  0.0886***  0.106***  2,925,322 3,546  0.0713  0.0779  0.149  0.0713  73.28  147.2  0.199 
 (0.00337)  (0.00526)  (0.00862) 

 21.22  16.82  12.26 
Enfant => Mère  0.0899***  0.132***  0.115***  3,161,652 3,858  0.0772  0.114  0.297  0.0772  66.16  148.7  0.165 

 (0.00390)  (0.00522)  (0.00958) 
Foyer avec 2 enfants  23.04  25.28  11.98 

Père => Enfant  0.109***  0.0678***  0.0854***  2,109,122 1,816  0.155  0.307  0.752  0.155  89.24  164.0  0.229 
 (0.00609)  (0.00758)  (0.0174) 

 17.81  8.950  4.917 
Mère => Enfant  0.151***  0.0840***  0.187***  2,275,121 1,965  0.144  0.324  0.701  0.144  105.5  172.1  0.273 

 (0.00769)  (0.00704)  (0.0189) 
 19.68  11.94  9.910 

Enfant => Père  0.0642***  0.0710***  0.0765***  2,073,871 2,555  0.0497  0.0557  0.128  0.0497  70.58  147.8  0.186 
 (0.00381)  (0.00477)  (0.0108) 

 16.88  14.88  7.097 
Enfant => Mère  0.0883***  0.0990***  0.0893***  2,273,894 2,766  0.0537  0.0577  0.130  0.0537  76.63  152.5  0.202 

Foyer avec 3 enfants  (0.00353)  (0.00495)  (0.00919) 
 25.03  20.00  9.710 

Père => Enfant  0.109***  0.0482***  0.0442 899,973 798  0.152  0.321  0.686  0.152  101.0  164.9  0.273 
 (0.00852)  (0.0119)  (0.0300) 

 12.84  4.057  1.476 
Mère => Enfant  0.157***  0.0564***  0.113*** 985,052 857  0.148  0.274  0.470  0.148  125.6  175.8  0.338

 (0.00950)  (0.00952)  (0.0262)
 16.51  5.925  4.297

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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Résumé :  
L’influence de la digitalisation sur les identités collectives, et notamment l’identité des 
familles, est encore mal connue. Cet article fournit des arguments en faveur d’un 
bouleversement, engendré par la révolution digitale, de la manière dont les familles 
construisent, négocient et mettent en œuvre leur identité par la consommation. Plus encore, il 
propose des pistes préliminaires pour un nouveau cadre conceptuel sur la consommation et 
l’identité familiales, qui tienne compte des changements récemment provoqués par la 
digitalisation. 
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Abstract:  
The influence of digitalization on collective identities, and in particular families’ identity, is 
still poorly understood. This article provides arguments in favor of an upheaval, generated by 
the digital revolution, of the way families construct, negotiate and enact their identity through 
consumption. In addition, it proposes preliminary avenues for a new conceptual framework on 
family consumption and identity, that takes into account the changes recently brought about 
by digitalization. 
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Être une famille à l’ère du digital : comment la digitalisation influence la 
consommation et l’identité familiales 

  

Ces dernières années, la digitalisation a bouleversé de nombreux aspects de notre vie 
quotidienne et sociale (Combes 2015). Nous avons désormais accès à presque tout, à tout 
moment, où que nous soyons et quel que soit le support utilisé : commander des repas sur 
Deliveroo, se faire livrer en quelques heures toutes sortes de produits avec Amazon, ou encore 
accéder immédiatement à la lecture grâce aux livres électroniques. Notre façon de 
consommer, de nous présenter aux autres, de négocier notre identité à travers des récits de 
consommation, par exemple sur les réseaux sociaux et à travers les applications de 
messagerie, s’en trouve fortement affectée (Belk 2013a). La littérature met ainsi en évidence 
l’influence de la digitalisation sur l’identité au niveau individuel (Belk 2013b). Cependant, 
très peu de travaux étudient la manière dont la digitalisation façonne l’identité collective, et 
notamment comment elle affecte la façon dont les familles construisent, négocient et mettent 
en œuvre leur identité par la consommation. C’est l’objet du présent article, qui propose des 
pistes pour un nouveau cadre conceptuel sur la consommation et l’identité familiales, tenant 
compte des changements récemment engendrés par la révolution digitale. 

 

IDENTITÉ FAMILIALE ET DIGITALISATION 
 
Le concept d’identité familiale 

Traditionnellement, la consommation familiale a principalement été étudiée à travers 
une approche individualiste se focalisant sur des questions telles que les rôles respectifs des 
membres de la famille dans la prise de décision (Hamilton et Biehal 2005) ou encore 
l’influence mutuelle entre les membres (Cotte et Wood 2004). En rupture avec ce courant, 
Epp et Price (2008) soulignent la nécessité de prendre en compte les phénomènes identitaires 
en jeu dans la consommation familiale. Les auteures proposent une approche de la 
consommation familiale prenant la famille comme unité d’observation et étudiant la 
consommation sous le prisme de l’identité familiale, créée et négociée à travers les pratiques 
collectives de consommation. L’identité familiale est ici définie comme "la gestalt des 
qualités et des attributs qui en font une famille particulière et qui la différencient des autres 
familles" (Bennett, Wolin, et McAvity 1988, 212).  

Dans ce cadre, l’identité familiale se réalise à travers l’utilisation collective des 
ressources du marché (marques, produits, services et activités) par le biais de différentes 
formes de communication : les rituels, les interactions quotidiennes, les transferts 
intergénérationnels, les drames sociaux et les récits familiaux. Différents niveaux identitaires 
interagissent au sein de la famille : individuel (l'identité respective de chaque membre de la 
famille), relationnel (les identités partagées par plusieurs membres) et collectif (l'identité de la 
famille dans son ensemble). Il en résulte trois composantes qui définissent l’identité 
familiale : la structure, correspondant aux limites de l’appartenance à la famille ainsi qu’à la 
hiérarchie et aux rôles des différents membres ; l’orientation générationnelle, qui renvoie à la 
transmission et la continuité de l'identité familiale au fil des générations ; le caractère, qui 
désigne les caractéristiques de la vie familiale quotidienne, telles les goûts et traits communs 
ou encore les valeurs et activités partagées.  



 

Identité et Digitalisation 
Lorsque Belk (1988) montre le rôle de la construction identitaire dans la 

consommation en développant le concept de "soi étendu", la plupart des technologies digitales 
considérées aujourd'hui comme acquises n'existent pas. L’identité se construit alors dans un 
contexte radicalement différent d’aujourd'hui. Depuis, la digitalisation a profondément 
modifié notre façon de consommer, de nous présenter, d'interagir avec les autres (Belk 
2013a). Elle influence des aspects fondamentaux des pratiques de consommation, ainsi que le 
sens que les consommateurs donnent à ces pratiques (Feiereisen et al. 2019). Le ‘soi’ est plus 
décentralisé, instable, liquide et multiple (Bauman 2000 ; Best et Kellner 2001) et les 
possibilités d'extension du soi n'ont jamais été aussi étendues.  

Cela a conduit Belk (2013b), 25 ans plus tard, à mettre à jour le concept de soi étendu 
à l’heure de la digitalisation. Beaucoup de nos biens sont aujourd’hui largement invisibles et 
immatériels, jusqu'à ce que nous choisissions de les faire apparaître (Belk 2013b). Ces biens 
virtuels semblent pouvoir devenir une partie de notre soi étendu, de la même manière que leur 
contrepartie matérielle. De plus, la digitalisation nous permet de partager nos passions avec 
une communauté imaginaire (Born 2011) beaucoup plus importante qu'auparavant. Ce partage 
en ligne pourrait accroître notre sentiment individuel et agrégé de soi. Par ailleurs, en 
favorisant l'interactivité, la digitalisation tend à renforcer la co-construction du soi (les amis 
s'aident, par exemple, à co-construire et à réaffirmer leurs sentiments d'identité respectifs, à 
travers leurs messages digitaux et leurs tags sur les réseaux sociaux). Il semble alors qu’en 
plus de pouvoir élargir notre soi à travers des objets et lieux (virtuels ou réels), nous pouvons 
l'étendre à travers d'autres personnes, que nous considérons comme faisant partie de notre soi 
agrégé (Belk 2013a). Enfin, de nombreux artefacts digitaux tendent à transformer notre façon 
de nous présenter, d’apprendre à connaître les autres et d’interagir avec eux. En effet, sur 
Internet, les gens sont réincarnés en avatars dont ils choisissent la personnalité et l'apparence 
(Belk 2013b), étendant ainsi leur soi.  

Si l'identité individuelle est fortement affectée par la digitalisation, il y a tout lieu de 
penser que cette dernière perturbe également les identités collectives, et parmi elles, celle de 
la famille, remettant ainsi en question le cadre de Epp et Price (2008). La digitalisation des 
médias semble par exemple mettre en danger la notion même de consommation familiale : il 
n'a jamais été aussi facile pour les membres d’une famille de consommer les médias 
individuellement sans contact ou partage d’expériences de consommation. La notion même de 
frontière familiale semble obsolète. Pourtant, si de plus en plus de recherches utilisent le cadre 
de l’identité familiale pour étudier la consommation (Parkinson, Gallegos et Russell-Bennett 
2016 ; Dyen et al. 2018), aucune à notre connaissance n’a essayé de comprendre comment la 
digitalisation vient transformer ce cadre. Dans la suite de ce document, nous construisons des 
propositions en ce sens. 

 

PROPOSITIONS POUR UN NOUVEAU CADRE SUR LA CONSOMMATION ET 
L’IDENTITÉ FAMILIALE 

 

Dans cette partie, nous proposons des pistes préliminaires pour un nouveau cadre 
conceptuel sur la consommation et l’identité familiale afin de tenir compte des changements 
générés par la révolution digitale. Plus précisément, nous allons analyser comment la 
digitalisation bouleverse les formes de communication et les ressources du marché à travers 
lesquelles les familles négocient et mettent en œuvre leurs identités, ainsi que leur 



interrelation, et comment, ce faisant, elle affecte les différentes composantes de l’identité 
familiale. La figure 1 fournit une représentation schématique de notre raisonnement. 

 
Figure 1. Influence de la digitalisation sur l’identité familiale 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pour examiner l’influence de la digitalisation sur l’identité familiale, nous organisons 
notre réflexion autour des trois composantes de l’identité familiale (structure, orientation 
générationnelle, et caractère). Chacune de ces composantes est influencée par les cinq formes 
de communication et par les différentes ressources symboliques du marché. Toutefois, dans 
un souci de concision, nous nous focaliserons sur les formes de communication et les 
ressources du marché les plus importantes. 

 
Influence de la digitalisation sur la structure familiale 
 

Les rituels familiaux, très informatifs des frontières de la famille et du rôle des 
différents membres, sont profondément impactés par la révolution digitale. Premièrement, la 
digitalisation apporte une flexibilité aux rituels en leur permettant de s’affranchir du carcan 
d’agents extérieurs. Par exemple, les rendez-vous télévisuels familiaux, tout en 
s’affranchissant du programme imposé par les chaines de télévision linéaire ou de l’objet 
téléviseur, peut perdurer de façon plus souple sans respecter un horaire précis ou un endroit 
particulier du domicile. Deuxièmement, la dématérialisation des produits et l’ubiquité des 
contenus médiatiques permises par les technologies digitales permettent le maintien de 
certains rituels familiaux, malgré la distance géographique (Epp, Schau et Price 2014 ; 
Cheong et Mitchell 2016). Des applications comme Draw Something ou Scrabble permettent 



aux membres d’une famille de maintenir les rituelles soirées jeux de société malgré la 
distance géographique. Il en va de même pour les soirées "diapo photos", maintenant 
partagées sur les réseaux sociaux. La notion d'inclusion dans les rituels, et par conséquent, la 
définition même de la structure familiale, s’en trouve fortement bouleversée. 

Les interactions quotidiennes également intimement liées à la structure, sont aussi 
impactées par la digitalisation qui modifie les notions d'absence et de présence (Danet, 
Martel, et Miljkovitch 2017). Premièrement, les applications digitales comme WhatsApp 
changent les frontières des conversations quotidiennes qui peuvent inclure des personnes, 
famille ou amis, non présentes physiquement. Elles peuvent aussi bouleverser la hiérarchie 
entre les membres de la famille, certains pouvant bénéficier d’une importance beaucoup plus 
grande par conversation virtuelle que par présence physique, les deux mondes évoluant 
maintenant en parallèle (Turkle 2011). Deuxièmement, la digitalisation vient modifier les 
canaux de communication par lesquelles passent les interactions familiales relatives aux 
décisions de consommation. Ces moyens ne sont plus uniquement verbaux ou gestuels, ils 
sont maintenant également numériques (Durand-Mégret et Vanheems 2019). Deux nouvelles 
formes d'interaction familiale se sont ainsi développées : les échanges "collaboratifs" (les 
membres de la famille collaborent en étant tous ensemble devant le même écran) et 
"affirmatifs" (ils collaborent "à distance", via des canaux digitaux, de manière désynchronisée 
et selon une temporalité propre à chacun) (Durand-Mégret 2014).  
 
Influence de la digitalisation sur l’orientation générationnelle : 

Les transferts générationnels au sein de la famille ont été perturbés par la 
digitalisation. Premièrement, le transfert de pratiques héritées des seniors est rendu plus 
difficile par la concurrence des nouvelles pratiques digitales de consommation (Feiereisen et 
al. 2019) qui vient compromettre la perpétuation de l’identité familiale. Par exemple, le 
transfert des recettes de cuisine entre générations est perçu comme perdant de son utilité par 
l'accès instantané à un très grand nombre de recettes. Deuxièmement, le transfert des marques 
est rendu plus difficile par un rapport des jeunes générations aux marques fortement modifié 
par l'émergence constante de nouvelles marques et par le rôle majeur des réseaux sociaux 
(Ioañas et Stoica 2014 ; Ramaswamy et Ozcan 2016). L’idée même de transfert durable de 
propriété tend à s’éroder avec le développement du « simple accès » et d’une relation plus 
« liquide » entre les consommateurs et leurs possessions, davantage appréciées pour leur 
valeur d'usage situationnelle et instrumentale (Bardhi et Eckhardt 2012). Troisièmement, la 
digitalisation semble avoir amplifié une culture générationnelle qui favorise les liens entre 
personnes du même âge et met la logique familiale en compétition avec la logique amicale (de 
Singly 2017). Enfin, la digitalisation peut aussi contribuer au développement de transferts 
intergénérationnels des jeunes générations vers leurs aînés dans une logique de "socialisation 
inversée" (Gollety 1999). Les jeunes peuvent aider leurs aïeux à découvrir et utiliser de 
nouveaux services digitaux. Ainsi, un adolescent peut, par exemple, aider son grand-père à 
installer et utiliser Uber afin de faciliter ses déplacements.  

Les drames sociaux, représentant la remise en question des normes et pratiques 
familiales, fragile la perpétuation des traditions familiales et limitent l’engagement des 
membres à intégrer les nouvelles générations dans leurs pratiques identitaires. Avec la 
digitalisation, ces remises en question sont facilitées car nous n’avons plus besoin d'aller dans 
d’autres familles pour avoir un aperçu de leur vie familiale. Il suffit de surfer sur les réseaux 
sociaux, les blogs et les forums digitaux pour être constamment confrontés aux autres 
pratiques et les comparer avec nos propres pratiques familiales. Cette comparaison est 
d’autant plus douloureuse que les consommateurs ont tendance à idéaliser leur vie sur les 



réseaux sociaux (Lee 2014 ; Vogel et al. 2015). Cela favorise la remise en question du modèle 
familial. Par exemple, un adolescent peut s’apercevoir qu'il est permis dans d'autres familles 
de manger devant la télévision, alors que cela est strictement interdit dans la sienne, et ainsi 
remettre cette règle en question. Nous pouvons également réaliser que le rituel du repas 
familial dominical, si sacré dans notre famille, n'est absolument pas incontournable dans 
d'autres familles, ce qui peut nous amener à boycotter cette tradition.  

 
Influence de la digitalisation sur le caractère familial 

Les récits familiaux, fournissant de précieuses informations sur les caractéristiques de 
la vie quotidienne d’une famille et donc étroitement liés au caractère, sont également affectés 
par la digitalisation. Premièrement, la digitalisation favorise la visibilité des récits. En effet, 
avec les réseaux sociaux ou encore les blogs, la digitalisation des médias favorise une 
participation active des consommateurs (Jenkins, 2006, 2013) invitant à "mettre en récit", à 
partager ses passions et expériences de consommation, et à aller plus loin dans la divulgation 
de son identité (Belk 2013b ; Bochner 2002). Ce phénomène, bien documenté au niveau 
individuel (Buechel et Berger 2012 ; Tosun 2012), a également lieu au niveau collectif et 
familial. Deuxièmement, la digitalisation amplifie la négociation des récits familiaux. En 
effet, les réseaux sociaux sont le théâtre de l'interaction entre des récits individuels, 
relationnels et collectifs au sein d'une même famille, pouvant mettre en évidence des points de 
tension. Le caractère public de cette interaction dû à la digitalisation peut encourager les 
membres de la famille à influencer ces récits pour co-construire des récits familiaux qui leur 
conviennent. Certains peuvent vouloir remettre en question la façon dont d'autres membres 
présentent leurs expériences de consommation ; d’autres peuvent vouloir revoir certaines 
activités familiales au profit d’activités socialement plus valorisées et favorables à leur 
image ; d’autres encore peuvent vouloir développer au sein de leur famille des traits de 
caractère socialement appréciés (famille sportive, altruiste, etc.) ainsi que des valeurs 
socialement nobles (écologie, solidarité, etc.) qu’ils pourront indirectement afficher 
publiquement.  

 
En somme, la digitalisation affecte en profondeur la participation aux rituels 

familiaux. Elle élargit l’inclusion aux interactions quotidiennes et modifie la forme et la 
fréquence des interactions familiales. Elle favorise l’abandon du transfert intergénérationnel 
de ressources du marché et fait émerger de nouvelles formes d’influences 
intergénérationnelles. Elle encourage une remise en question constante de nos normes et 
pratiques familiales, qui contribue à affaiblir la continuité de l’identité familiale. Et elle 
favorise une exposition publique des récits familiaux, qui tend à influencer les activités 
qu’une famille réalise, les traits de caractère qu’elle développe, et les valeurs qu’elle nourrit. 
Ainsi, en modifiant la manière dont les familles utilisent les ressources du marché à travers la 
mise en œuvre de formes de communication, la digitalisation vient bouleverser les 
composantes de l’identité familiale.  

 
DISCUSSION 

 
Cet article souligne l’influence que la digitalisation exerce sur les identités collectives, 

et notamment sur l’identité familiale, en affectant la manière dont les familles construisent, 
négocient et mettent en œuvre leur identité par la consommation. Il apporte de nombreux 



arguments soutenant l’idée que la digitalisation remet en question le cadre de Epp et Price 
(2008) et propose des pistes préliminaires pour un nouveau cadre conceptuel sur la 
consommation et l’identité familiales. Il appelle ainsi à tenir compte des bouleversements 
récemment engendrés par la digitalisation, dans l'étude de l'identité et de la consommation 
familiales, afin de comprendre pleinement les processus complexes de négociation de 
l'identité familiale par la consommation. 

En termes d’implications managériales, une meilleure compréhension des dynamiques 
familiales et des enjeux identitaires au cœur de la consommation des familles facilite 
l’identification d’opportunités marketing et le développement de nouvelles offres adaptées 
aux besoins des familles. Moore, Wilkie et Lutz (2002) soulignent l’importance des 
influences intergénérationnelles comme source d’informations stratégiques pour les 
spécialistes du marketing ; ces derniers gagneraient à tenir compte des liens entre les 
différentes générations de la famille pour trouver des idées d’offres innovantes, répondant aux 
attentes des familles contemporaines. Différentes marques ont su comprendre les dynamiques 
familiales, et utiliser la digitalisation pour proposer des offres ainsi adaptées aux besoins des 
familles. Par exemple, en proposant un espace privilégié où petits-enfants et grands-parents 
peuvent discuter, échanger des photos, nourrir leur complicité et jouer malgré les kilomètres 
qui les séparent, l’application Papoti met la digitalisation au service du besoin des familles de 
maintenir un lien entre les différentes générations, à l’heure où celles-ci se sentent de plus en 
plus éloignées, notamment du fait de l’évolution de la structure des foyers et de leur mobilité 
accrue. De plus, une bonne compréhension des dynamiques familiales permet d’établir une 
communication marketing plus efficace. Facebook Portal, caméra intelligente permettant de 
se déplacer et parler librement sans jamais sortir du cadre, construit sa communication ainsi : 
« Près des yeux, près du cœur : grâce à Portal, mes enfants et leurs grands-parents se créent 
des souvenirs communs malgré la distance ». Ainsi, Facebook place au cœur de sa 
communication le fait que Portal met la technologie au service de la famille, de la 
construction et de la mise en œuvre de l’identité familiale. 

Confronter, dans de futures recherches, les pistes préliminaires proposées dans le 
présent article à des données empiriques préalablement collectées auprès de famille 
permettrait d’approfondir la compréhension de ce phénomène. 
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Résumé 
La technologie des objets connectés (IoT1) constitue une révolution majeure qui transforme le 
monde du sport et permet aux sportifs d’améliorer leurs performances physiques. L’utilisation 
des IoT dans le domaine du sport se repose principalement sur le partage des réalisations des 
sportifs en ligne et l’interaction entre eux ce qui leur permet de se motiver et de s’encourager 
mutuellement pour développer leurs performances physiques. Notre recherche analyse 
l’influence de la famille et des amis sur l’engagement dans l’utilisation continue et à long terme 
des IoT et traite aussi l’effet médiateur du contrôle perçu et de la confiance dans cette relation. 
Pour analyser notre modèle théorique, nous avons utilisé la méthode des moindres carrées 
partielles sous SmartPls et le Macro Process pour vérifier l’effet médiateur. La présente étude 
a confirmé toutes les variables théoriques lancées ce qui a permis de générer des 
recommandations intéressantes pour les professionnels du domaine et les utilisateurs de façon 
à renforcer l’utilisation continue des IoT pour le sport. 

Mots Clés : l’influence de l’entourage social ; l’engagement de l’utilisateur ; la confiance de 
l’utilisateur ; le contrôle perçu ; l’internet des objets pour le sport. 

THE SOCIAL IMPACT ON THE ENGAGEMENT IN THE USE OF INTERNET OF 

THINGS FOR SPORT. 

The mediator effect of perceived control and user trust 

Abstract 

The Internet of Things is a major revolution that is transforming the world of sports and 
enabling athletes to improve their physical performance. The use of IoT in sports is based 
primarily on the sharing of athletes' achievements online and the interaction between them, 
which allows them to motivate and encourage each other to improve their physical performance. 
Our research analyzes the influence of family and friends on engagement in the ongoing and 
long-term use of these connected objects and also study the mediating effect of perceived 
control and trust in this relationship. To analyze our theoretical model, we used the method of 
partial least squares under SmartPls and the Macro Process to verify the mediating effect. This 
study confirmed all the theoretical variables introduced, which allowed us to generate 
interesting recommendations for professionals in the field and users in order to reinforce the 
continuous use of the internet of things for sport. 

 
1 « IoT » c’est les objets connectés, internet des objets (internet of things) 



Key words: Social influence; User engagement; User Trust; Perceived control; the internet of 
things for sport. 

 

Introduction 

L'internet des objets est une technologie émergente et devient de plus en plus présente dans 

notre vie quotidienne. Le nombre des IoT a triplé dans la période entre 2010 et 2015 (Greenough 

& Camhi, 2015). Vu cette évolution rapide, Certains chercheurs estiment que cette technologie 

va révolutionner le monde (Fantana, et al., 2013) et d’autres prévoient qu’elle sera la base du 

marché futur des TIC2 (Boswarthick et al. 2012). Les IoT offrent plusieurs solutions pour une 

application à grande échelle que ce soit dans le domaine des villes connectées, des déchets, de 

la sécurité, de la santé, de la logistique ou du sport (Höller, et al., 2014) tout en bénéficiant de 

la croissance rapide de l’infrastructure internet (Wifi, 4G) et des puces RFID3 (Palattella, et al., 

2013).  

Le suivi de l’état physique est devenu une préoccupation majeure dans la société 

contemporaine, marquée par l’idéologie de bien-être qui alimente selon Cederström et Spicer 

(2015) une vision péjorative envers les gens qui ne font pas attention à leur état de santé. Cette 

vision est traduite par les propos de Berlant (2010) qui considère que le corps obèse est un 

synonyme de la maladie et de la mort imminente. Pour elle, la personne qui ne fait pas attention 

à son état de santé représente un risque pour la société par le fait qu’il n’est pas apte de travailler 

et de produire. Cette idéologie influence fortement la personne de façon à s’engager dans une 

quête continue de connaissance et de développement de soi.  

1. Cadre théorique 

En France, la pratique sportive a connue un développement majeur dans la société moderne 

dominée par l’aspect idéologique et les théories du progrès qui mettent en avance la 

compétitivité et la méritocratie. Les médias et les nouvelles technologies de communication 

jouent un rôle crucial, elles encouragent la pratique sportive à la maison et assurent la diffusion 

de la majorité des événements sportifs à travers le monde et le suivi des sportifs célèbres ce qui 

leurs permet de devenir des références pour les jeunes qui cherchent à atteindre leur niveau. De 

 
2 « TIC » Technologies d’information et de communication 
3 « RFID » en anglais radio frequency identification ou la radio-identification en français, est une méthode pour 
mémoriser et récupérer des données à distance en utilisant des marqueurs appelés « radio-étiquettes » 



plus, d’autres facteurs jouent un rôle important aussi comme le temps libre dans la société 

moderne qui dépassent celui de la société industrielle dominée par le temps de travail et la 

participation accrue des personnes âgées qui cherchent à maintenir une activité sportive 

régulière afin d’éviter les maladies et prolonger leur espérance de vie. Enfin, Un autre facteur 

important est celui de la pratique féminine. Entre 2009 et 2015, la part des femmes pratiquantes 

est passée de 40 % à 45 % (Gleizes & Pénicaud, 2017). Ce développement massif de la pratique 

sportive ouvre les portes pour la croissance de la psychologie sportive et pousse les individus à 

adopter les nouvelles technologies qui facilitent l’amélioration de l’efficacité et de la rentabilité 

de la pratique sportive. 

Le marché du sport connecté est très prometteur. L’IDATE (2017), dans sa recherche sur le 

sport connecté, montre que ce marché va continuer sa croissance dans les prochaines années. Il 

va atteindre plus de 528 millions d'unités en 2021. En France, le domaine est en pleine 

expansion, la majorité de la population est intéressée par des solutions qui permettent de 

maintenir un bon état de santé. Le rôle des réseaux sociaux dans le succès de cette technologie 

est important aussi. Ils permettent aux sportifs de partager leurs réalisations et leurs 

performances et de se motiver entre eux. 

Les IoT pour le sport occupent le quotidien des sportifs. Lors de la pratique sportive, cette 

technologie suit et apporte les informations qui aident l’utilisateur à améliorer sa pratique de 

façon précise et personnalisée. Elle permet aussi d’anticiper les risques de blessures et le besoin 

de repos. Ce qui rend la mesure de la performance dans le sport accessible et à la portée de tout 

le monde. 

Les IoT pour le sport encouragent la pratique sportive et permet de lutter contre certaines 

maladies. Près de 93 % des médecins considèrent que cette technologie aide à la prévention 

contre des maladies liés à l’obésité comme le diabète, l’hypertension et les maladies cardio-

vasculaires (Garnier, 2016). La même étude prècise que la moitié des français des différentes 

catégories d’âge considèrent que les IoT facilitent et améliorent la gestion de la santé. 

Pour IDATE (2017), la réussite de l’internet des objets pour le sport est confrontée encore à 

plusieurs problèmes comme les prix élevés, l’autonomie faible des batteries et la gestion des 

informations personnelles collectées qui mettent l’accent sur la confidentialité des données 

privées des utilisateurs. Ce qui freine le succès de cette technologie et augmente le taux 

d’abandon qui s’élève à 50 % au cours des dix-huit premiers mois après l’achat, ce phénomène 

constitue la problématique majeure de notre étude qui s’intéresse aux facteurs qui renforcent 

l’engagement des utilisateurs sportifs de façon à les fidéliser et modérer le taux élevé 

d’abandon. Notre recherche traite, donc, le lien entre l’individu et le dispositif connecté à 



travers l’utilisation. Elle analyse certaines variables qui facilitent le développement et la réussite 

des échanges relationnels.  

 

1.1. L’influence de l’entourage social 

L’influence de l’entourage social est une variable importante qui détermine la décision de 

s’engager à l’égard de la technologie. Elle a été largement analysée dans des études antérieures 

dans le contexte d’adoption des nouvelles technologies. Venkatesh et al. (2003) et Chong et al. 

(2012) ont constaté que l'entourage (famille et amis) influence l'intention de la personne 

d’adopter une nouvelle technologie. La communauté influence aussi le comportement de la 

personne qui peut utiliser une technologie juste pour y appartenir et se conformer à ces valeurs. 

Cette idée est partagée par Fishbein et Ajzen (2011) qui ont avancé que la décision d’adoption 

est influencée par la récompense, la punition et aussi par d’autres facteurs comme la volonté de 

se conformer à la vision de la communauté. D’autres auteurs comme Muniz et Schau (2005) 

ont montré l’impact de la communauté de marque sur les décisions des membres. Dans le 

contexte d’achat en ligne, l’individu adopte le comportement de son groupe de référence (Jones 

& Vijayasarathy, 1998). Un autre élément important et influent est l’aspect de prestige qui 

reflète la volonté de la personne d’adopter une technologie pour améliorer son statut social 

(Plouffe, Hulland, & Vandenbosch, 2001). 

Durand-Mégret et Vanheems (2019), dans leur travail sur la réinvention des relations familiales 

sur lequel, ils ont mis l’accent sur le rôle majeur des adolescents à travers l’utilisation des 

nouvelles technologies dans les échanges avec les parents. Ils avancent que les nouvelles 

technologies numériques offrent aux utilisateurs l’opportunité de rester connecté avec leurs 

familles. Pour Chaumon & Ciobanu (2009) les nouvelles technologies comme le téléphone 

portable renforcent le soutien social entre les membres de la famille. Ils ajoutent que la famille 

intervient dans le processus de prise de décision d’achat et d’utilisation des objets techniques. 

1.2. Le contrôle perçu 

Le contrôle perçu reflète la perception individuelle de la facilité ou de la difficulté d’accomplir 

une action. Ce sentiment se base sur les expériences antérieures, sur l’estimation des obstacles 

à surmonter et sur les capacités individuelles de contrôler la situation (Rascle & Irachabal, 

2001 ; Delouvée, 2015 ; Paquet, 2009 ; Hidoussi et al., 2016). L’individu doté d’un fort 

sentiment de contrôle est moins vulnérable au stress. Il s’adapte rapidement aux changements 

et bénéficie d’un équilibre lui permettant de maîtriser les moyens de réussite. Ce qui renforce 



son engagement à l’égard des situations inhabituelles (Palazzolo & Arnaud, 2015), comme dans 

notre cas où il s’agit d’utiliser les IoT pour le sport. 

La perception du contrôle favorise l’intention d’usage d’un système d’information (Hidoussi, 

Dubois, Gandit, & El Methni, 2016). Elle facilite l’apprentissage et l’utilisation des applications 

informatiques (Link et al., 2006). Dans le domaine du sport, le contrôle perçu est fortement 

présent et agit sur le comportement du sportif. Ce facteur constitue une motivation importante 

qui pousse l’individu à utiliser de nouvelles technologies pour améliorer ses performances, 

comme le cas des IoT qui offrent une vision claire sur les capacités personnelles et des 

recommandations pour pouvoir les développer. 

 

1.3. La confiance de l’utilisateur des IoT pour le sport 

La confiance est une variable principale dans la réussite de la relation d’échange (Dwyer et al. 

1987). Elle permet de renforcer et de maintenir le lien entre le client et l’entreprise (Berry & 

Parasuraman, 1991). Dans le contexte en ligne, certains auteurs comme Van der Heijden et al. 

(2003) et Li et Yeh (2010) ont confirmé qu’un site web sécurisé renforce la confiance et stimule 

l'intention d'usage. Dans le même contexte, la confiance favorise l’intention d’utilisation à 

travers une participation au développement d’une relation à long terme entre l’internaute et le 

fournisseur de service en ligne (Anis & Azza, 2005). En ce qui concerne l’internet des objets, 

la théorie de l'échange social avance que la confiance permet de minimiser les coûts perçus et 

favorise l'adoption de cette technologie (Balaji & Roy, 2017). 

1.4. L'engagement de l’utilisateur 

Le marketing a connu une révolution majeure allant d’une vision classique qui se concentre 

principalement sur l’attraction des clients vers une nouvelle qui déploie beaucoup plus d’effort 

pour les fidéliser. Ce changement a connu un passage des organisations centrées sur le produit 

vers d’autres focalisées sur le client (Day, 1999) et il a permis l’émergence et le développement 

des concepts du marketing relationnel et de la gestion client comme la confiance, la fidélité et 

l’engagement (Buttle, 1996; Boulding, Staelin, Ehret, & Johnston, 2005). 

Pour Morgan et Hunt (1994), l’engagement est significatif à long terme, il se traduit par 

l’intention et les efforts de la personne pour maintenir la relation dans le temps. L'engagement 

client reflète son comportement envers la marque ou l’entreprise au-delà de l’acte d’achat 

(Doorn, et al., 2010). Selon Brodie et al. (2011), c’est un état psychologique de l’utilisateur issu 



de ses expériences qui se produisent à travers l’interactivité avec l’objet et traduisent sa 

disposition à investir ses ressources personnelles (temps, énergie, argent) à l’égard de la marque 

au-delà du premier achat (Keller, 2013).  Le concept d’engagement est, donc, 

multidimensionnel et englobe les trois dimensions : cognitive, émotionnelle et 

comportementale qui influencent le processus d'échange (Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 

2013). 

Avec la révolution actuelle d'internet et surtout des réseaux sociaux, les entreprises se trouvent 

dans l’obligation de créer, d’améliorer leurs communautés de marque et de rester en contact 

permanent avec les utilisateurs. Ceci permettra de renforcer la relation client à travers la 

confiance (Vivek et al. 2012; Hollebeek, 2011b; Islam & Rahman, 2016). Notre étude a pour 

objectif d’améliorer la littérature actuelle par l’analyse de la confiance et l'engagement 

utilisateur. Elle traite empiriquement les relations entre ces deux variables, comme suggéré par 

des recherches antérieures (Bolton, 2011; Hollebeek & Chen, 2014; Vivek et al. 2014). 

2. Hypothèses théoriques 

2.1. L’influence de l’entourage social 

La famille joue un rôle important dans le renforcement d’une perception positive de la personne 

à l’égard d’une nouvelle technologie. Les individus font confiance aux avis de leurs 

communautés plutôt qu’aux sources formelles de marketing comme la publicité (Van Der 

Merwe & Van Heerden, 2009). Ceci rend l’entourage social très influent dans le processus de 

la prise de décision (Hsu & Lu, 2004). Honneth (2013) avance que l’estime sociale permet à la 

personne d’avoir une vision positive envers ses qualités et ses capacités personnelles. Ce facteur 

s’appuie donc sur des variables éthiques et culturelles de référence qui régissent la société. Ce 

sentiment favorise la perception de contrôle et de maitrise lors de l’utilisation. Il renforce la 

confiance de la personne en soi et à l’égard des nouvelles technologies, ce qui renforce 

l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport. De ce qui précède, nous avançons les 

hypothèses suivantes : 

Hypothèse 1a : L'influence de l’entourage social favorise la confiance de l’utilisateur. 

Hypothèse 1b : L'influence de l’entourage social renforce l’engagement de l’utilisateur. 

Hypothèse 1c : L'influence de l’entourage social influence positivement le contrôle perçu. 

2.2. Le contrôle perçu 



La perception favorable du contrôle facilite l’adaptation de la personne face aux situations 

inhabituelles, favorise l’acceptation de nouveaux défis et l’adoption des nouvelles technologies 

comme dans le cas des IoT pour le sport. La théorie d’auto détermination explique que l’être 

humain cherche toujours à satisfaire son besoin de contrôler son environnement (Deci & Ryan, 

2000; Sheldon et al. 2001). Cette quête encourage la personne à s’engager dans l’utilisation des 

IoT pour le sport, ce qui lui permet d’avoir une vision claire et exacte sur ses performances et 

obtenir des recommandations pour développer ses capacités personnelles. Le contrôle perçu 

joue, donc, un rôle déterminant dans le renforcement de l’engagement dans l’utilisation des IoT 

pour le sport. De ce qui précède, nous avançons les hypothèses suivantes : 

Hypothèse 2a : Le contrôle perçu influence positivement la confiance de l’utilisateur. 

Hypothèse 2b : Le contrôle perçu renforce l’engagement de l’utilisateur. 

2.3. La confiance de l’utilisateur des IoT pour le sport 

Selon Morgan et Hunt (1994), la confiance permet aux relations de durer dans le temps, de 

résister aux offres concurrentielles et de modérer l'incertitude durant l'échange. Elle favorise 

l’engagement et la fidélité des consommateurs (Anis & Azza, 2005). Dans le même sens, 

Pansari et Kumar (2017) ont avancé que le client sera plus engagé à l’égard d’une entreprise 

lorsque leur relation de confiance est satisfaisante et émotionnelle. L'engagement ne se produit 

donc, selon eux, qu'après l’instauration de la confiance. Ce constat est partagé par d’autres 

chercheurs comme Frisou (2000) et Chaudhuri et Holbrook (2001) qui ont prouvé le lien positif 

entre la confiance et l’engagement. De ce qui précède, nous considérons que la confiance à 

l’égard des IoT est un facteur déterminant de l’engagement de l’utilisateur et nous proposons 

l’hypothèse suivante : 

Hypothèse 3 : La confiance à l’égard des IoT pour le sport renforce l’engagement dans 

l’utilisation de cette technologie. 

Schéma 1 : Le modèle théorique 
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3. Méthodologie de l’étude 

3.1. Instruments de mesure 

Pour analyser l’influence de l’entourage social et le contrôle perçu, nous avons choisi l’échelle 

de Gao et Bai (2014) utilisée dans le contexte de l’internet des objets et inspirée des travaux de 

Parasuraman (2000). Ensuite, pour la confiance à l’égard des IoT, nous avons adapté les 

échelles de mesure de Gao et al. (2011). Enfin, l’engagement de l’utilisateur a été mesuré à 

l’aide de l’échelle établie par Islam et Rahman (2016). Nous avons demandé aux répondants de 

notifier leur accord sur une échelle de Likert avec cinq modalités allant d’un complet désaccord 

(1) à un accord complet (5). Notre échelle de mesure a été adaptée à notre contexte de recherche 

et à la culture française. Pour vérifier la fiabilité des échelles de mesure, nous avons discutés 

les items avec plusieurs chercheurs spécialisés en Marketing qui maîtrisent la langue anglaise. 

Ensuite, nous avons analysé notre échelle avec un échantillon d’essai. 

3.2. Administration du questionnaire 

Selon le contexte de l’étude et les ressources disponibles, nous avons choisi de diffuser notre 

questionnaire en ligne. Cette méthode d’administration en ligne connaît un succès croissant 

(Gavard-Perret, et al., 2012), parce qu’elle facilite l’élaboration d’une présentation graphique 

soignée et interactive et elle garantit l’anonymat des répondants. La collecte des réponses à 

notre questionnaire s’est réalisée en trois mois à l’aide des groupes du sport sur Facebook, tout 

en ciblant les Français qui utilisent les IoT pour le sport. Nous avons commencé notre 

questionnaire par une introduction qui explique l’internet des objets pour le sport à tous les 

répondants. 

3.3. Méthode statistique d’analyse 

Pour l’analyse du modèle théorique, nous avons choisi la méthode d’équations structurelles de 

second ordre avec la méthode des moindre carées partielles basée sur l’analyse de la variance 

et l’optimisation du pouvoir explicatif des variables manifestes (Fernandes, 2012). Cette 

méthode est adaptée aux modèles complexes qui comportent des variables latentes à plusieurs 

dimensions, elle n’exige ni un échantillon de grande taille, ni la normalité des données (Richter 



et al. 2016) et elle est parfaitement adaptée à la collecte en ligne des réponses avec les différents 

biais que peut présenter ce processus. L’échantillon de notre recherche est réparti de façon 

presque égale entre les femmes (42%) et les hommes (58%), majoritairement des cadres ou 

ayant des professions intermédiaires (48%) et âgées (78%) entre 25 et 54 ans. 

3.4. La fiabilité des variables 

Selon les données du tableau ci-dessous, notre modèle théorique est validé avec tous les 

Loadings supérieurs à 0,5 (Evrard, et al., 2009). Ensuite, le niveau de cohérence interne est 

élevé avec les valeurs de la fiabilité composite et l’Alpha de Cronbach qui dépassent 0,7 

(Fornell & Larcker, 1981). Enfin, la variance moyenne extraite (AVE) du modèle est confirmée, 

avec toutes les valeurs supérieures à 0,5 (Chin, 1998; Fornell & Larcker, 1981). Tous ces 

constats nous permettent de confirmer la validité convergente de notre modèle. 

Tableau 1 : L’analyse de la fiabilité des variables 

Variables Échelles Loadings Alpha Cronbach 
AVE 

Fiabilité 

composite R Carré 

Influence de 

l’entourage 

social 

(INF_SOC) 

INF_SOC 1 0,8604            

0,8659 0,7885 0,9179 0 
INF_SOC 2 0,9076 

INF_SOC 3 0,8952 

Contrôle perçu 

(CP) 

CP 1 0,6722 

0,7487 0,6720 0,8582 0,0299 CP 2 0,8730 

CP 3 0,8955 

Confiance à 

l’égard des IoT 

(CONF) 

CONF 1 0,7136      

0,8784 0,5408 0,9031 0,1347 

CONF 2 0,5811 

CONF 3 0,7162 

CONF 4 0,7855 

CONF 5 0,7882 

CONF 6 0,8192 

CONF 7 0,7955 

CONF 8 0,6517 

Engagement 

utilisateur 

(ENGAG) 

ENGAG 1 0,8756 

0,8659 0,7885 0,9179 0,2820 
ENGAG 2 0,9110 

ENGAG 3 0,9348 

ENGAG 4 0,7984 



ENGAG 5 0,8786 

 

3.5. La validité discriminante 

Le tableau ci-dessous présente les valeurs de la corrélation entre les différentes variables et les 

valeurs en gras et en diagonale de la racine carrée de l’AVE. D’après les données de ce tableau, 

la validité discriminante est confirmée parce que la racine carrée de l’AVE de chaque variable 

est supérieure à la variation partagée avec les autres variables du modèle (Bagozzi & Yi, 2012). 

Tableau 2 : La racine carrée de l’AVE et la corrélation avec les autres variables 

      CONF CP INF_SOC ENGAG 

CONF 0,7353      

CP 0,3434 0,8197   

INF_SOC 0,1869 0,1728 0,8879   

ENGAG 0,2837 0,4334 0,3589 0,8879 

4. Résultats de l’étude 

4.1. L’analyse du modèle structurel 

D’après les résultats de notre étude, le modèle de recherche est significatif comme la variable 

principale à savoir l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport est expliquée par le 

reste des variables avec une valeur de R²=28% supérieure au seuil minimum de 13% (Wetzels, 

Odekerken-Schröder, & Van Oppen, 2009). 

4.2. La vérification des hypothèses théoriques 

Pour vérifier les hypothèses théoriques, nous avons utilisé la méthode d’analyse par le 

rééchantillonnage (bootstrap) sur SmartPls (n= 313 et 5000 itérations). Nous constatons que 

l’ensemble des hypothèses sont validées, avec des valeurs de t statistique supérieures à 1,96 

(Hair et al. 2011). 

Tableau 3 : Vérification des hypothèses théoriques 

Hypothèses Valeur t statistique Vérification  

INF_SOC-> CP 2,6496 Validée 

INF_SOC-> CONF 2,104 Validée 

INF_SOC -> ENGAG 5,7833 Validée 



CP-> CONF 5,788 Validée 

CP-> ENGAG 6,8029 Validée 

CONF -> ENGAG 1,7656 Validée 

4.3. La validation de l’effet médiateur 

Nous vérifions dans ce qui suit, le rôle médiateur de contrôle perçu et de la confiance à l’égard 

des IoT pour le sport dans la relation entre l’impact de l’entourage social et l’engagement dans 

l’utilisation des IoT pour le sport, en utilisant le macro-process sur SPSS. Sur cet outil, nous 

procédons dans un premier temps à l’exécution de la technique Bootstrap. Nous évaluons par 

la suite, la relation indirecte entre l’influence de l’entourage social et l’engagement de 

l’utilisateur qui est significative dans notre cas avec une valeur de p= 0.0000<0,05 (Hayes, 

2017). 

Ensuite, nous procédons au calcul de l’intervalle de confiance pour le lien entre l’influence de 

l’entourage social et l’engagement de l’utilisateur avec le contrôle perçu comme variable 

médiatrice. Les deux limites de cet intervalle sont supérieures à zéro, donc le contrôle perçu 

joue un rôle médiateur dans cette relation (Hayes, 2017). 

Tableau 4 : l’effet médiateur de contrôle perçu 
 

Effet Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 

Contrôle perçu 0,0751 0,0307 0,0183 0,1386 

Enfin, nous calculons l’intervalle de confiance pour le rôle médiateur de la confiance dans la 

relation entre l’influence sociale et l’engagement des utilisateurs. Nous constatons que les deux 

limites de cet intervalle sont supérieures à zéro, donc la confiance à l’égard des IoT pour le 

sport joue un rôle médiateur dans cette relation (Hayes, 2017). 

Tableau 5 : l’effet médiateur de la confiance à l’égard des IoT 
 

Effet Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 

Confiance à l’égard des IoT pour le sport 0,0412 0,0205 0,0079 0,0878 

5. Discussion et perspectives de la recherche 

5.1. Discussion des résultats 

Les résultats de notre recherche ont prouvé l’impact de l’entourage social (famille et amis) sur 

le comportement des sportifs ce qui rejoint les propos de Koivula et al. (2002), qui avancent la 



forte présence d’un besoin d’estime de soi chez les athlètes qui se réfère au besoin d’être 

reconnu et apprécié. L’entourage social (famille et amis) influence aussi la confiance et 

l’engagement de l’utilisateur des IoT pour le sport. Ce résultat confirme que la famille de la 

personne influence son comportement et ses décisions de faire confiance à une nouvelle 

technologie et de s’engager dans son utilisation.  

La recommandation est un élément crucial et très influent sur la décision des individus, les 

fournisseurs des IoT doivent soigner leur image de marque et lancer des objets utiles qui 

favorise la confiance des utilisateurs et les incitent à recommander cette technologie aux autres. 

La confiance renforce l’engagement dans l’utilisation, elle permet de minimiser la perception 

des craintes liées à l’utilisation de cette nouvelle technologie. Nous recommandons aussi la 

mise en place des plans efficaces de R&D pour se différencier des concurrents et lancer 

continuellement des innovations utiles et faciles pour permettre aux individus de les utiliser tout 

seul ce qui favorise leur perception du contrôle.  

La crédibilité et la notoriété de la marque sont des variables cruciales qui renforcent 

l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport. Notre recherche confirme aussi l’effet 

médiateur de la confiance et du contrôle perçu dans la relation entre l’influence de l’entourage 

social et l’engagement des utilisateurs. Ce résultat montre que la famille favorise l’engagement 

de l’utilisateur à travers son rôle favorable dans le renforcement de sentiment de confiance et 

de la perception du contrôle chez l’utilisateur, ce qui favorise son engagement à long terme à 

l’égard de la technologie. 

5.2. Apports théoriques et managériaux 

La présente étude nous permet de générer des apports théoriques et managériaux pertinents pour 

les entreprises, les sportifs et les professionnels du domaine. Les résultats présentés auparavant 

prouve l’impact favorable de la confiance sur l’engagement dans l’utilisation de l’internet des 

objets où les données personnelles collectées sont sensibles et il s’agit d’une technologie 

relativement récente sur le marché. Ceci nécessite des efforts de la part des fournisseurs de ces 

dispositifs connectés de façon qu’ils soient à l’écoute du marché, utiliser les différents canaux 

de communication possibles (réseaux sociaux, site web, forums, etc.) pour rester en contact 

avec les utilisateurs. Il est fortement recommandé de se focaliser sur la R&D pour analyser les 

besoins et les attentes des utilisateurs et mieux sécuriser les données collectées lors de la 

transmission et le stockage à l’aide de nouvelles technologies comme le Blockchain (Yu, et al., 

2018). 



Nous avons validé l’influence de l’entourage social (famille et amis) sur la perception du 

contrôle, la confiance et l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport. Ce constat 

s’explique par le fait que la personne sera engagée et fera confiance à un objet s’il est 

recommandé par un membre de son entourage (famille, amis, coachs, sportifs connus…). Elle 

se perçoit capable d’utiliser sans risque cette technologie. Ensuite, il est fortement recommandé 

aux fournisseurs des IoT de concevoir des dispositifs qui favorisent l’interaction sociale et 

facilitent le partage en ligne des réalisations individuelles. Cet élément est lié au degré de 

standardisation des technologies de transmission entre les différents dispositifs connectés sur le 

marché. Enfin, nous souhaitons aussi mettre le point sur l’importance d’investir dans les 

systèmes d’assistance en ligne pour rester en contact permanent avec les utilisateurs et répondre 

à leurs questions pour favoriser un climat de confiance avec eux.  

Par ailleurs, Notre étude permet d’avancer certains apports théoriques par la prise en 

considération des spécificités du domaine sportif, des finalités et des motivations d’utilisation. 

Notre recherche s’intéresse à l’engagement dans l’utilisation à long terme des IoT au-delà du 

premier acte d’achat influencé généralement par l’idéologie de bien-être et le matérialisme qui 

marquent notre société contemporaine. À notre connaissance, la présente recherche est la 

première à étudier l’effet médiateur de la confiance et du contrôle perçu dans la relation entre 

l’influence familiale et l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport. Ce qui permet de 

comprendre comment agit l’influence familiale sur l’engagement en favorisant la perception de 

contrôle dans l’utilisation de cette technologie et la confiance à son égard. 

5.3. Limites et perspectives 

La présente recherche n’est pas exempte de limites conduisant à de nouvelles pistes de 

recherche. Il s’agit d’une étude exploratoire qui vise à analyser principalement l’influence de 

l’entourage social sur l’engagement dans l’utilisation des IoT pour le sport. Tout d’abord, nous 

avons traité les IoT pour le sport en général sans distinction de marque ni de fonctionnalités ce 

qui ne permet pas de vérifier l’impact de ces éléments (finalité d’usage, sensibilité des données 

collectées et autres) sur notre groupe des répondants qui utilisent différents objets connectés. 

Par ailleurs, notre étude n’a pas pris en compte l’impact de sexe et d’âge sur les variables de 

notre modèle théorique. Pour ces raisons, Il nous semble utile d’enrichir ce modèle par 

l’intégration des variables sociodémographiques et de le tester dans un contexte culturel 

différent pour vérifier son impact sur la perception des répondants et sur la relation entre les 



variables. Enfin, une étude future serait importante pour intégrer les éléments cités ci-dessus et 

analyser la relation à la marque et son influence sur les utilisateurs. 

Conclusion 

L’engagement de l’utilisateur est une variable essentielle dans le marketing relationnel et agit 

fortement sur l’utilisation des nouvelles technologies. La présente recherche traite l’influence 

de l’entourage social sur l’engagement dans l’utilisation à long terme des IoT pour le sport et 

montre le rôle médiateur de la confiance et du contrôle perçu dans cette relation. Elle contribue 

à mieux comprendre l’impact de l’entourage de la personne sur sa décision d’engagement dans 

l’utilisation d’une nouvelle technologie, surtout par le fait de favoriser sa confiance et sa 

perception du contrôle à l’égard de cette technologie. Notre étude recommande donc aux 

entreprises de donner de la priorité à gagner la confiance des utilisateurs et favoriser leur 

perception de contrôle pour les inciter à s’engager dans l’utilisation continue des IoT pour le 

sport. 
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Annexe : Questionnaire sur l'attitude à l'égard des objets connectés pour le sport 

Vous exercez une activité sportive 

• Oui 

• Non 

Vous utilisez les objets connectés pour le sport 

• Oui 

• Non 

La confiance à l’égard des objets connectés pour le sport 

Je pourrais utiliser les objets connectés pour le sport … 

CONF 1- Si j'ai une conception claire de la fonctionnalité 

CONF 2- Si le fournisseur du système est largement reconnu 

CONF 3- Si cette technologie protège la confidentialité de ses utilisateurs 

CONF 4- Si je suis convaincu que je peux les garder sous contrôle  

CONF 5- Si je suis convaincu que les données renvoyées sont fiables 

CONF 6- Si je crois qu'il est sans risque de les utiliser 

CONF 7- Si l'utilisation est sécuritaire 

CONF 8- Si l’objet connecté pour le sport est utile 

Le contrôle perçu 



CP 1- L’usage des objets connectés pour le sport est entièrement sous mon contrôle. 

CP 2- J’ai les ressources, les connaissances et les capacités pour utiliser les objets connectés 

pour le sport. 

CP 3- Je peux utiliser habilement les objets connectés pour le sport. 

L’influence de l’entourage social 

INF_SOC 1- Les personnes qui sont importantes pour moi (membres de la famille, amis proches) 

recommandent l’utilisation des objets connectés pour le sport. 

INF_SOC 2- Les personnes qui sont importantes pour moi (membres de la famille, amis proches) 

trouvent que l’utilisation des objets connectés pour le sport est utile. 

INF_SOC 3- Les personnes qui sont importantes pour moi (membres de la famille, amis proches) 

trouvent que l’utilisation des objets connectés pour le sport est une bonne idée. 

L'engagement du client 

ENGAG 1- Tout ce qui concerne les objets connectés pour le sport attire mon attention 

ENGAG 2- J'aime en savoir plus sur les objets connectés pour le sport 

ENGAG 3- Je prête beaucoup d'attention à tout ce qui concerne les objets connectés pour le sport 

ENGAG 4- Je passe beaucoup de mon temps sur les objets connectés pour le sport 

ENGAG 5- Je suis passionné par les objets connectés pour le sport 
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Résumé : L’objectif de cette étude est de mieux comprendre le rôle de la grand-mère dans 
l’apprentissage alimentaire et son étendu sur la construction des préférences alimentaires des 
enfants vers des choix plus sains. Une étude exploratoire qualitative a été menée auprès 
d’experts en nutrition infantile, pédopsychiatrie et dans l’industrie agroalimentaire. Notre 
recherche indique que les grands-mères peuvent offrir un environnement alimentaire plus sain 
pour les enfants à travers des mécanismes d’imitation, d’initiation et d’affection. 

Mots clés : Préférences alimentaires, Apprentissage alimentaire, grands-mères 

ROLE OF GRANDMOTHERS IN CHILDREN'S FOOD LEARNING: TOWARDS 
HEALTHY FOOD PREFERENCES 

Abstract: The aim of this study is to achieve a better understand of the grandmother role in 
children’s food learning and its extension on the construction of food preferences of children 
towards healthier choices. A qualitative exploratory study was carried out among experts in 
infant nutrition, child psychiatry and the food industry. Our research indicates that 
grandmothers can provide a healthier eating environment for children through mechanisms of 
imitation, initiation and affection. 

Keywords: Food preferences, Food learning, grandmothers 
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Introduction 

L'obésité infantile est actuellement un défi majeur de santé publique, touchant des millions 

d’enfants dans le monde. Au cœur du problème, se trouve la famille avec une profonde 

influence sur l’avenir de l’enfant. Ces derniers sont de plus en plus exposés à des aliments 

mauvais pour la santé (Unicef 20191). Selon le dernier rapport de l’OMS2 publié en 2016, 41 

millions d’enfants de moins de 5 ans étaient en surpoids ou obèses. En vue des tendances 

actuelles Abarca et al, (2017) auteurs du rapport du LANCET3 préviennent que l’obésité 

juvénile surpassera l’insuffisance pondérale d’ici 2022.  

Le débat sur l'obésité infantile conduit à une myriade de suggestions pour identifier les causes 

de ce phénomène et remédier avec des solutions appropriées. Selon Nicklaus et Remy (2013), 

une approche au problème de l’obésité chez les enfants est de s’intéresser à l'origine et à 

l’évolution de leurs préférences alimentaires. En effet, Anzman et al, (2018) stipulent que les 

préférences alimentaires sont malléables et l'examen de celles-ci au début de la vie peut mettre 

en évidence des moyens pour encourager et promouvoir la consommation d'aliments plus sains. 

Etant donné les changements dans la structure de la famille moderne notamment l’émergence 

du rôle actif de la grand-mère. L’objectif de cette étude est de mieux comprendre le rôle de la 

grand-mère dans l’apprentissage alimentaire et son effet sur la construction des préférences 

alimentaires des enfants. Pour mettre cette problématique à l’exercice, une étude qualitative a 

été menée auprès d’experts en nutrition infantile, pédopsychiatrie et dans l’industrie 

agroalimentaire.  

Revue de la littérature 

Les préférences alimentaires des enfants 

Le processus d’acquisition des préférences alimentaires survient très tôt à travers les 

prédispositions génétiques et innées.  S’arrêter à cette constatation s’avère trop simpliste car ce 

processus continue cependant à évoluer avec l’âge. Tant de facteurs explicatifs émergents avec 

une interaction complexe permettent de façonner les préférences alimentaires des enfants. Cet 

épilogue est soutenu par plusieurs auteurs notamment (Chiva, 1995;  Wardle et al, 2001; Wardle 

et Cooke, 2008).  En effet, Moore (2018) explique qu’à travers la multitude d'expériences de 

 
1 Rapport de l’UNICEF 2019. Le nouveau visage de la malnutrition : la situation des enfants dans le monde 2019 
2 OMS : organisme mondial de santé 
3 Une étude publiée le 11 octobre 2017 dans la revue médicale britannique The Lancet et menée conjointement 
par l’Imperial College de Londres et l’OMS  https://www.thelancet.com/                                                                  
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consommation individuelle, un ensemble  de préférences alimentaires se développent, certaines 

deviendront  même des habitudes. Davison et Birch (2001) affirment que l'environnement 

alimentaire familial est le contexte le plus fondamental dans lequel s’établissent la socialisation 

des enfants et la formation de leurs préférences alimentaires. 

L’émergence du rôle des grands-mères dans l’apprentissage alimentaire des enfants 

A l'ère moderne pour des raisons multiples et inévitables la structure de la famille est en train 

de changer. Dans les pays en voie de développement où on préserve une certaine culture et 

tradition, les personnes âgées jouent un rôle actif en soutenant les membres de leur famille 

(Ayoob, 2020). En outre, Derbaix et al, (2010) affirment que les grands-parents disposent d’un 

capital temps non disponible aux parents. Ce facteur-temps est mis à profit pour transmettre à 

leurs petits-enfants un ensemble de valeurs essentielles à leur développement.  

À cet égard, l'étude tenue par Ayoob (2020) dans un contexte Sri-lankais a révélé que le rôle 

joué par les grands-mères au niveau des ménages est plus précieux et indispensable que celui 

des grands-pères. Selon Ayadi et Brée (2010) tous les spécialistes de l’enfant l’affirment; les 

grands-parents sont un atout majeur dans la construction psychique et affective des enfants. En 

effet, Derbaix et al, (2015) expliquent que les grands-parents complètent le processus 

d’apprentissage alimentaire de l’enfant en influençant ses goûts, ses préférences alimentaires et 

éventuellement son développement conatif. 

Vers la construction des préférences alimentaires saines 

Par ailleurs, les psychologues n'ont pas accordé beaucoup d'attention au processus d'acquisition 

de préférences. Il n’en demeure pas moins qu’il n’est pas du tout simple de comprendre 

comment les préférences apparaissent. Dans ce contexte, Rozin (2006) et Shepherd et Raats 

(2006) suggèrent qu’il existe trois possibilités qui peuvent répondre à cette question :  

• La simple exposition: Généralement, plus on est exposé à quelque chose, plus on l'aime. La 

familiarité reste un élément important de changements de préférence, mais offre peu 

d'explications sur le mécanisme sous-jacent du changement de préférence. 

• Le conditionnement évaluatif: L’appariement éventuel des goûts, des apparences… etc, 

résultent en des réponses biologiques significatives (par exemple des goûts sucrés ou amers) 

et peut provoquer des goûts acquis se manifestant comme un mécanisme pavlovien. 

•  L’influence sociale: La facilitation sociale est un phénomène frappant dans les préférences 

alimentaires (Wardle et Cooke, 2008). Ce phénomène est observé chez les enfants qui sont 
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beaucoup plus disposés à essayer quelque chose d'inconnu s'ils ont observé quelqu'un 

d'autre en consommer. 

Méthodologie de la recherche :  

Laureati et al, (2015) expliquent que l’étude des préférences alimentaires relève d’un contexte 

pluridisciplinaire intégrant le croisement d’une multitude de sphères et dimensions 

d’études justifiant ainsi l’importance de comprendre ce phénomène sous ses différents ongles. 

Sur la base de cette affirmation nous avons effectué une étude qualitative avec un « panel 

d’experts ». La constitution d’un échantillon qualitatif ne se fait pas par convenance mais plutôt 

par réflexion (Bardin, 2007). 

De ce fait une attention particulière a été allouée au choix des 8 experts multidisciplinaires de 

notre étude. Cet échantillon est constitué de médecins nutritionnistes, pédopsychiatres et des 

spécialistes de l’industrie agroalimentaire. Le choix d’experts multidisciplinaires possédant un 

niveau de connaissance supérieur dans le domaine de la nutrition des enfants, suppose que les 

différences dans la performance des experts sont liées à la différence de la représentation de 

leurs connaissances (Chi, 2006).  

En effet, Couratier et Miquel (2007) recommandent pour le « panel d’experts » des micros 

échantillons de moins de six experts car les avis virent rapidement vers une redondance. Ainsi 

des entretiens semi-directifs ont été mené dans les bureaux des interviewés d’une durée 

moyenne d’une heure au cours du dernier semestre de l’année 2019. Le choix d’experts 

multidisciplinaires possédant un niveau de connaissance supérieur dans le domaine de la 

nutrition des enfants, suppose que les différences dans la performance des experts sont liées à 

la différence de la représentation de leurs connaissances (Chi, 2006).  

 

Contexte de l’étude  

Cette étude a été menée en Tunisie, un pays ou l’obésité constitue un vrai problème de santé 

publique car elle progresse aussi bien chez les adultes que chez les enfants. D’après le dernier 

rapport en date  « la stratégie de préventions et de lutte contre l’obésité 2013-2017 »4 :  

• Chez les enfants de moins de 5 ans, l’obésité est passée du 6.3% en 2006 à 9.5% en 

2012. 

 
4 Publiée en Janvier 2014 par le ministère de la santé en Tunisie 
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• Entre 1996 – 2005, le surpoids a été multiplié par 5 chez les garçons et par 1.5 chez les 

filles. L’obésité a quadruplé chez les deux sexes. 

• D’après la banque Mondiale, 14.3% des enfants de moins de 5 ans sont obèses en 

Tunisie en 2012 contre 3.6% en 1974. 

L’ensemble de ces chiffres alarmant soulignent l’intensité et la sensibilité de l’univers 

alimentaire des enfants, ce qui nous pousse finalement à investiguer en profondeur les 

différentes facettes de ce sujet et de s’immerger dans le terrain afin de pouvoir apporter une 

nouvelle lumière sur ce sujet. 

Analyse thématique et discussion 

L’analyse thématique met en exergue le rôle important de la grand-mère dans l’apprentissage 

alimentaire des enfants. Ceci est soutenu par Dr. Rajhi (pédopsychiatre) « les préférences 

alimentaires saines sont généralement dues à un bon encadrement dans la famille et soutenue 

par les grand- parents ».  

L’apprentissage alimentaire par la grand-mère 

Tous les experts s’alignent qu’une attitude soucieuse de la santé est plus évidente dans les 

familles avec des membres féminins. Dr Triki (nutritionnist) nous  a expliqué que « Les 

grands-mères avaient enseigné à leurs enfants (la génération des parents) l'importance de santé 

nutritionnelle et l’importance de manger des fruits et des légumes ». Une influence 

intergénérationnelle entre grand-mère et petits-enfants doit être valorisée selon les experts afin 

de soutenir l’apprentissage alimentaire de leurs petits-enfants. Cela est traduit par : 

- La simple exposition par l’affectif : Les auteurs Jingxiong et al, (2006) ont également 

rapporté que les grands-parents utilisent souvent la nourriture comme un outil émotionnel pour 

exprimer leur amour et leurs soins, Dr. Bouden (pédopsychiatre) explique que « l'enfant n'est 

pas capable de comprendre tous ces mécanismes par lui-même. (…) Le message arrive toujours 

qu'on il est porteur d'amour, d'une personne avec laquelle l’enfant n’a pas de conflits 

d'interaction ». Ça serait bien si la parole des parents sera appuyée par la parole des grand-

mère ». Selon Dr. Bhouri (nutritionniste) « les grand-parents ont un rôle plutôt positif dans 

l'apprentissage alimentaire des enfants en offrant des plats préparés à la maison ». Les grands-

mères sont perçues comme des fournisseurs d’affection et de soins/de prise en charge (Crenner, 

2006). Contrairement aux avis précédent, ce côté affectif chez les grands-mères peut influencer 

négativement les préférences alimentaires des enfants. Dans ce sens, Dr. Blouza 
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(nutritionniste) affirme: «Actuellement, les enfants sont pris en charge par les grands-mères, 

ces dernières jouent vraisemblablement un rôle, d'ailleurs un rôle qui peut être parfois naussif 

parce qu'elles gâtent trop les enfants. C'est dans cet esprit de trop gâter les enfants qu'elles 

offrent les sucreries les chocolats et les aliments que je ne dis pas interdits, mais c'est des 

aliments à ne pas consommer en excés ». 

- Le conditionnement évaluatif par l’initiation: l’implication complète des femmes âgées 

dans les activités culinaires est fortement préférée par les petits-enfants. Ainsi elles tiennent un  

rôle crucial dans le processus de socialisation des enfants Ayoob (2020). Ainsi Dr. Blouza 

(nutritionniste) atteste que, «les enfants ne trouvent pas toujours quelqu'un comme un parent, 

des grands-parents ou même un instituteur pour les encadrer et pour leur expliquer 

l'importance de la bonne alimentation ». Dr. Bouden (pédopsychitre) précise « ça dépend de 

la famille, de la mère, des habitudes alimentaires de l'environnement familiale, des 

connaissances de la mère, de l'implication de la grand-mère pour apprendre à l'enfant de 

bonnes habitudes alimentaires c'est très important. ». Mr. Doukeli (responsable des boissons 

chez delice danone et responsable de la partie (S&I) ) ajoute «… il y'a des rites de passages 

et d'initiation à certains goûts. Cette initiation doit se faire par les parents et grand parent ». 

 La réactivité et l'accompagnement d'un grand-parent peut promouvoir des comportements 

alimentaires sains et réduire les pratiques alimentaires indulgentes associées à un surpoids chez 

l'enfant (Eli et al, 2016). Mme. Abbes (Chef service Marketing dans une entreprise 

Agroalimentaire) pense que: « même si les mamans s’y connaissent en terme de connaissances 

alimentaires, faute de temps et d’engagement elles arrivent rarement à pratiquer ces 

connaissances. De ce fait certaines mères délaissent ce rôle pour les grands-mères qui à leur 

tour participent activement dans l’alimentation des enfants ». 

-L’influence sociale par imitation: Paroche et al, (2017) expliquent que l'imitation du 

comportement alimentaire des autres joue un rôle crucial durant les premières années de vie de 

l’enfant. Ainsi, Mr, Doukeli (responsable des boissons chez delice danone et responsable de 

la partie (S&I)) s’exprime: « je pense que y'a beaucoup d'apprentissage dans le sens de copier, 

c'est-à-dire que l’enfant observe ce que leur parents font et je pense». Mme. Abbes (Chef 

service Marketing dans une entreprise Agroalimentaire) partage la même idée « Par ses 

choix alimentaires, automatiquement l’enfant observe, imite et suit ce que mange ses parents et 

sa famille au sens large du terme ».  Ce mécanisme représente manifestement la théorie de 

Bandura (1977) qui retient à cet effet deux processus fondamentaux d’apprentissage social chez 
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l’enfant afin de mieux comprendre les actes de consommation concrets et complexes: 

l’observation et l’imitation. Dr. Rajhi (pédopsychiatre) atteste: «…il y'a aussi le cas ou la 

grand-mère  a une maladie chronique (diabétique) ou un régime alimentaire sain est imposé, 

l'enfant peut être influencer par ce régime et apprend comment il faut manger». 

Discussion des résultats 

L’entretien avec les experts multidisciplinaires nous a permis de mieux comprendre le rôle des 

grands-mères dans l’apprentissage alimentaire des enfants d’un point de vue scientifique et 

social. 

  D’une manière générale, les grands-parents présentent un système de soutien indéniable pour 

des parents stressés et en manque de temps. En effet, certains experts nous ont expliqué que 

même si les parents s’y connaissent en termes de nutrition, leur implication n’est pas toujours 

évidente vue leur rythme de vie accéléré. Malgré que les parents restent les premiers 

responsables de l’alimentation des enfants, le rôle de l’apprentissage alimentaire est de plus en 

plus délaissé pour les grands-parents qui offrent un cadre propice au développement des enfants. 

Toutes fois, et selon les résultats de l’analyse thématique, une dualité est ressortie dans le 

comportement des grands-parents entre d’une part, des grands-parents qui veulent gâter leurs 

petits enfants en offrant des aliments riches en sucre pour leur faire plaisir, et d’une autre part 

des grands-parents qui veillent à transmettre les bonnes habitudes alimentaires. 

Les résultats indiquent que, par rapport aux parents, les grands-parents peuvent offrir la plupart 

du temps un environnement nutritionnel plus sain pour les enfants à travers des mécanismes 

d’imitation, d’initiation et d’affection. C'est une découverte encourageante suggérant que les 

grands-mères en particulier, ont le potentiel d’enraciner chez l’enfant les préférences 

alimentaires saines. En effet, l’enfant est initié à la découverte des fruits et légumes chez ses 

grands-parents, à la préparation des plats fait maison avec sa grand-mère et surtout le partage 

des repas permet à l’enfant d’imiter les rituels alimentaires de son environnement. Les grands-

parents et en particulier les grands-mères transmettent grâce à l’affection l’apprentissage de 

l’alimentation saine aux enfants.   

Finalement, ces mécanismes associés au rôle positif des grands-mères dans l’apprentissage 

alimentaires des enfants permettront éventuellement d’influencer les préférences alimentaires 

des enfants vers des choix plus sains. 

Conclusion  



 
 

7 
 

Face au problème de l’obésité infantile, une meilleure compréhension de la construction des 

préférences alimentaire des enfants semble être une solution. Notre étude, nous a permis de 

consolider l’importance du rôle des grands-mères dans la construction des préférences 

alimentaires des enfants à travers l’apprentissage alimentaire. 

A la lumière de ces résultats, les entreprises qui désirent s’orienter vers des segments sains de 

l'industrie peuvent concevoir des spots publicitaires mettant en avant l’intimité de la relation 

enfant/grands-mères. En outre, il sera intéressant de concevoir  des compagnes de marketing 

social autour de l’alimentation saine pour sensibiliser les grands-parents de l’importance de 

leur rôle dans les préférences alimentaires des enfants. Finalement, vue le rôle actif et parfois 

crucial des grands-parents dans la prise en charge des enfants, l’Etat peut intervenir par des 

subventions financiers à l’instar des pays comme la Bulgarie et le Suède. A mesure que les 

enfants grandissent, il sera utile d’explorer les relations intergénérationnelles qui peuvent 

évoluer vers des modèles de socialisation inversée.  

Bibliographie 

Anzman-Frasca, S., Ventura, A. K., Ehrenberg, S., & Myers, K. P. (2018). Promoting healthy 
food preferences from the start: a narrative review of food preference learning from the prenatal 
period through early childhood. Obesity Reviews, 19(4), 576-604. 

Ayadi, K., & Brée, J. 2010). Le rôle des interactions au sein de la famille dans la construction 
du répertoire alimentaire chez l'enfant. Une approche mésosystémique. Management Avenir, 
(7), 195-214.) 

Ayoob, S. M. (2020). Senior citizens and their roles in family and household. 

Bandura A. (1977), Social learning theory. Englewood Cliffs, N.J., Prentice Hall. 

Bardin, L.(2007). L'analyse de contenu. 1ère édition. Paris. 

Chiva, M. (1995). L’enfant et la nutrition. Comment apprend-on à manger. Information 
diététique, 2, 27-31. 

Crenner, E. (2006). Être retraité: quelle identité après le travail?. Economie et 
statistique, 393(1), 41-60. 

Davison, K. K., & Birch, L. L. (2001). Childhood overweight: a contextual model and 
recommendations for future research. Obesity reviews, 2(3), 159-171 

Derbaix, C., Leheut, E., & Maesa, M. (2010). La socialisation du consommateur âgé de 8 à 11 
ans: Place de la fratrie et de la grandparenté. Influences intra et intergénérationnelles. Actes du 
Congrès de l’Association Française du Marketing. 



 
 

8 
 

Derbaix, C., Leheut, E., Kindt, M., & Boi, L. (2015). Les grands-parents: agents d'une 
socialisation spécifique de leurs petits-enfants consommateurs?/grandparents: agents of a 
specific socialization of their grandchildren?. Revue Française du Marketing, (252), 7. 

Eli, K., Howell, K., Fisher, P. A., & Nowicka, P. (2016). A question of balance: Explaining 
differences between parental and grandparental perspectives on preschoolers' feeding and 
physical activity. Social Science & Medicine, 154, 28-35. 

Jingxiong J., Rosenqvist U., Huishan W., Greiner T., Guangli L., & Sarkadi A. (2007). 
Influence of grandparents on eating behaviours of young children in Chinese three-generation 
families. Appetite 48, 377-383. 

Laureati, M., Pagliarini, E., Toschi, T. G., & Monteleone, E. (2015). Research challenges and 
methods to study food preferences in school-aged children: A review of the last 15 years. Food 
Quality and Preference, 46, 92-102. 

Miquel, C., & Couratier, C. (2007). Les études qualitatives: théorie, applications, 
méthodologie, pratique. Editions L'Harmattan. 

Moore, E. S. (2018). Intergenerational influences on children’s food preferences, and eating 
styles. European Journal of Marketing. 

Mura Paroche, M., Caton, S. J., Vereijken, C. M., Weenen, H., & Houston-Price, C. (2017). 
How infants and young children learn about food: A systematic review. Frontiers in 
Psychology, 8, 1046. 

Nicklaus, S., & Remy, E. (2013). Early origins of overeating: tracking between early food habits 
and later eating patterns. Current Obesity Reports, 2(2), 179-184. 

Powell F., Farrow C., & Meyer C. (2011). Food avoidance in children: the influence of maternal 
feeding practices and behaviours, Appetite 57, 683-692 

Rozin, P. (2006). The integration of biological, social, cultural and psychological influences on 
food choice. Frontiers in nutritional science, 3, 19. 

Shepherd, R., & Raats, M. (Eds.). (2006). The psychology of food choice (Vol. 3). Cabi. 

Wardle, J., & Cooke, L. (2008). Genetic and environmental determinants of children's food 
preferences. British Journal of Nutrition, 99(S1), S15-S21. 

Wardle, J., Guthrie, C. A., Sanderson, S., & Rapoport, L. (2001). Development of the children's 
eating behaviour questionnaire. The Journal of Child Psychology and Psychiatry and Allied 
Disciplines, 42(7), 963-970. 

Annexe : 

Tableau 1: Caractéristiques de l’échantillon des entretiens experts 

Expert Profession 
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DR. Asma Bouden Pédopsychiatre et chef de service pédopsychiatrie Hôpital Errazi  

DR. Olfa Rajhi Pédopsychiatre praticienne Hôpital Errazi 

DR. Samira Blouza  Professeur à la Faculté de Médecine du Tunis en nutrition et 

maladies métaboliques et ancien chef de service à l’Institut 

National de Nutrition 

DR. Sabeh Bhouri Triki Nutritionniste diététicienne, responsable unité d’obésité à 

l’Institut National de Nutrition  

Mr .Emin Doukeli Responsable des boissons à DELICE &  DANONE 

et responsable de la partie S&I (stratégies and insights) 

Mr. Kermen Mahmoud  Directeur unité de production à POLINA HOLDING 

Mr. Haithem Belhssen  Sales and Marketing Manger à NATILAIT 

Mme. Fatma Abbes Chef de service Marketing à Industries Alimentaires de Tunisie 

(IAT) société affiliée de SAIDA groupe 

 

 

 

 


